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ABSTRAK 
Nama Penyusun : Dwiska Rarasanti 
Nim   : 10600113180 
Judul : Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen 
melakukan impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakukang 
 
Kebutuhan masyarakat yang bermacam-macam dari kebutuhan primer 
hingga tersier tidak  bisa diperoleh hanya pada satu sarana perbelanjaan. Sehingga 
satu tempat perbelanjaan tidak dapat memenuhi salah satu kebutuhan mereka, 
maka mereka berpindah ke tempat perbelanjaan yang lain. Meningkatnya 
kecenderungan orang untuk berbelanja di mal mendorong terjadinya pembelian 
secara tiba-tiba atau impulse buying. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen melakukan impulse buying pada 
pengunjung Mall Panakukang. Variabel independen yang diteliti yaitu; atribut 
kualitas pelayanan (X1), display produk (X2), harga (X3), dan promosi (X4), 
hedonic shopping value (X5) dengan variabel dependen yaitu impulse buying (Y) 
pada pengunjung Mall Panakukang di Kota Makassar.   
Jenis penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan 
penelitian asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah mengambil sampel dari 
populasi secara random sampai jumlah tertentu pada pengunjung mall panakukang 
squere. Sampel yang digunakan adalah teknik dalam non probability sampling 
yaitu teknik Sampling Insidental. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner. 
Sedangkan teknik analisis data menggunakan regresi linear berganda, uji asumsi 
klasik, dan hipotesis. 
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa: (H1) Secara parsial yaitu kualitas 
pelayanan berpengaruh negatif dan signifikan terhadap impulse buying, display 
produk juga berpengaruh negatif dan signifikan terhadap impulse buying. Sedang 
faktor harga, promosi dan hedonic shopping value masing-masing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang Makassar. (H2) kualitas pelayanan, display produk, harga, promosi, 
dan hedonic shopping value secara simultan mempengaruhi impulse buying pada 
pengunjung Mall Panakkukang. 
Implikasi Penelitian ini adalah: Berdasarkan dari hasil penelitian, variabel 
kualitas pelayanan, display produk, harga, promosi, dan hedonic shopping value 
merupakan beberapa faktor yang penting dalam mempengaruhi impulse buying. 
Sehingga implikasi pihak perusahaan seharusnya lebih memperhatikan pada 
variabel tersebut. Implikasi kebijakan yang mampu membuat konsumen 
melakukan pembelian secara tertentu  perlu dilakukan oleh Mall Panakukang di 
Kota Makassar. 
Kata Kunci : kualitas pelayanan, display produk, harga, dan promosi, hedonic 
shopping value,  impulse buying. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Dalam era yang serba modern seperti saat ini, tingkat persaingan bisnis 
yang tinggi membuat perusahaan berlomba-lomba untuk mempertahankan, 
memenangkan persaingan pasar serta memperluas keeksistensiannya. Industri 
sejenis akan selalu berusaha memperebutkan pasar yang sama. Imbas dari 
persaingan itu tentunya sangat jelas dimana konsumen menjadi semakin terdorong 
untuk berperilaku konsumtif dan meninggalkan kebiasaan menabung, Hal itu 
tercermin dari menurunnya Marginal Propensity to Save  (MPS) dalam 3 tahun 
terakhir dan naiknya Marginal Propensity to Consumen (MPC). Anggota Dewan 
Komisioner OJK Kusumaningtuti S. Soetiono menjelaskan tren penurunan MPS 
terjadi sejak 2011 dan pada 2013 akhir rasio tersebut berada di bawah MPC. “Ini 
artinya masyarakat  lebih banyak mengeluarkan uang untuk konsumsi ketimbang 
untuk ditabung” ujarnya dalam acara Focus Group Discussion (FGD). Menurut 
Kusumaningtuti tingginya  MPC menunjukan saat masyarakat memiliki uang 
mereka akan lebih mengutamakan belanja atau konsumsi dibanding untuk 
ditabung (Kompas.com 2015). Hal ini sangat dipengaruhi oleh banyaknya pusat-
pusat perbelanjaan di kota-kota besar di Indonesia. 
Pusat perbelanjaan di era modern berbeda dengan jaman dahulu, pusat 
perbelanjaan era modern ini dirancang dengan retail-retail dan fasilitas yang 
mendukung untuk memberikan kenyamanan di dalam  kegiatan perdagangan di 
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dalamnya, sedangkan pada jaman dahulu (pasar)  hanya dirancang untuk kegiatan 
perdagangan tanpa memikirkan kenyamanan pelaku kegiatan di dalamnya. 
Shopping mall menjadi tujuan mereka dalam berbelanja karena situasi mall yang 
menawarkan kemewahan dengan adanya pengolahan interior dan eksterior 
bangunan dan juga penggunaan material dengan teknologi yang modern yang 
kesemuannya itu sangat jarang ditemui di pasar tradisional. Di sisi lain, shopping 
mall yang dilengkapi dengan adanya sistem keamanan bangunan, penggunaan AC 
di setiap lantai, dan juga penggunaan alat transportasi vertikal modern seperti 
eskalator, elevator dan tangga berjalan membuat pengunjung shopping mall 
merasakan adanya  kenyamanan  dan kemudahan dalam berbelanja. 
Kebutuhan masyarakat yang bermacam-macam dari kebutuhan primer 
hingga tersier tidak  bisa diperoleh hanya pada satu sarana perbelanjaan. Sehingga 
satu tempat perbelanjaan tidak dapat memenuhi salah satu kebutuhan mereka, 
maka mereka berpindah ke tempat perbelanjaan yang lain. Shopping Mall yang 
lengkap merupakan alternatif sebagai pemenuhan kebutuhan masyarakat karena 
menyediakan berbagai kebutuhan dan fasilitas di dalam satu bangunan dari primer 
hingga tersier sehingga efisiensi waktu, tempat dan tenaga dapat tercapai. Dimana 
karakter dari masyarakat urban adalah segala sesuatu yang serba praktis, simpel 
dan efisien. Seseorang membeli barang atau jasa karena keinginan (wants) dan 
kebutuhan  (needs). Konsumen akan memenuhi kebutuhan keluarga, mencari 
harga yang murah, produk yang berkualitas dan pelayanan yang baik. 
Adanya berbagai barang kebutuhan yang dijual di mal dari kebutuhan 
primer sampai kebutuhan tersier memberikan kemudahan kepada  masyarakat 
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karena mereka tidak perlu harus pergi ke beberapa tempat untuk memenuhi 
kebutuhannya. Selain itu shopping mall juga menawarkan adanya keleluasaan 
yaitu menjual barang dengan model swalayan sehingga pengunjung shopping mall 
dapat memilih, mencoba maupun mencium barang yang mau dibelinya, seperti 
Mall Panakkukang dikunjungi sekitar 15 ribu orang perhari atau bila dikalikan, 
pertahun bisa melebihi 5 juta orang. Data ini menunjukkan angka pengunjung 
tahun 2006, maka terdapat kemungkinan semua masyarakat terpesona dan terbius 
untuk pergi ke mall seabagi sarana untuk berwaktu senggang (Sosiologi waktu 
senggang: 2012)  
Hal ini juga dapat dilihat pada angka pengunjung Mall Panakkukang 
yang meningkat sejak akhir tahun 2016 hingga awal tahun 2017 ini. Manajemen 
Panakkukang Square mencatat jumlah pengunjung terus meningkat sejak 25 
Desember lalu. “pantauan hingga 3 Januari terjadi peningkatan peningkatan 40% 
dari hari biasanya. Masih banyak yang berburu promo dan kebutuhan sehari-
sehari (Tribun Timur.com, 3 Januari 2017). 
Meningkatnya kecenderungan orang untuk berbelanja di mal mendorong 
terjadinya pembelian secara tiba-tiba atau impulse buying. Sebagai contoh, ketika 
sedang jalan-jalan di mal seseorang melihat ada pakaian model baru yang 
terpajang bagus di etalase, supaya dirinya dinilai sebagai sosok yang selalu up to 
date, akhirnya memutuskan membeli meskipun ketika berangkat dari rumah tidak 
ada rencana untuk membeli pakaian. Kondisi ini  menunjukkan bahwa produk-
produk yang ditawarkan dan dipromosikan mampu memberikan pengaruh secara 
psikologis bagi kehidupan pembelinya. Aktivitas melihat-lihat barang-barang 
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yang ada di mall oleh informan kemudian berkembang pada tahap selanjutnya 
menjadi berbelanja, setelahnya menyeleksi barang-barang dan melihat-lihat 
harganya yang cocok untuk kondisi keuangan biasanya pada tahap inilah 
berkembang dari hanya sekedar melihat-melihat kemudian berubah menjadi 
berbelanja (Sosiologi waktu senggang: 2012) 
Keadaan ini melibatkan faktor emosi dalam pengambilan keputusannya. 
Emosi dapat menjadi dasar dari pembelian yang dominan. Sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Lestari (2014) faktor Internal seperti emosi 
seseorang  saat berbelanja memiliki korelasi positif yang signifikan dengan 
kecenderungan melakukan Impulse Buying, dan hasil penelitiannya menunjukkan 
bahwa variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap pembelian Impulsif 
adalah Hedonic Shopping Value. Menurut (Lestari:2014) mengatakan bahwa 
aspek Hedonis berkaitan dengan emosional konsumen sehingga ketika berbelanja 
merupakan suatu petualangan. Kemungkinan konsumen didorong untuk 
melakukan pembelian secara Impulsif agar dapat memenuhi kebutuhan hedonis 
misalnya kebutuhan akan kesenangan, fantasi, serta kepuasan emosional 
(Hausman 2000 dan Rook: 1987). Hal ini mendorong pelanggan bertindak karena 
daya tarik atas sentimen atau gairah tertentu. Ini berarti terjadinya Impulse buying 
yaitu suatu perilaku orang yang tidak merencanakan sesuatu dalam belanja, 
konsumen melakukan impulse buying tidak berfikir untuk membeli produk atau 
merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian karena ketertarikan pada 
merek atau produk saat itu. 
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Dalam menghadapi konsumen yang cenderung impulse buying ini, maka 
perusahaan harus menjalankan pelayanan yang lebih fleksibel.  Konsumen sebagai 
pengambil keputusan pembelian atau yang berpengaruh dalam proses 
pengambilan keputusan tersebut. Impulse buying bisa terjadi dimana saja dan 
kapan saja, termasuk pada saat seorang penjual menawarkan suatu produk kepada 
calon konsumen dimana sebenarnya produk tersebut terkadang tidak terfikirkan 
dalam benak konsumen sebelumnya. Seperti penelitian yang dilakukan oleh Raka 
Fitriayu (2010) bahwa interaksi pelanggan dengan pelayanan toko sangat 
berpengaruh terhadap pembelian impulsif. 
Menurut (Kertajaya:2003) Display produk yang menarik perhatian 
merupakan faktor dalam mempengaruhi impulse buying.. Oleh karena itu 
merupakan kewajaran jika sejumlah produk dipajang di konter chek out dekat 
kasir. Posisi ini yang paling strategis untuk memancing impulse buying, karena 
selagi bertransaksi, tatapan mata pembeli tertuju pada produk yang di display 
dengan harga seputar meja kasir. Hal inilah yang menstimulus impulse buying. 
Seperti penelitian yang dilakukan oleh Lina Fadliyah (2015) yang menunjukkan 
bahwa display produk berpengaruh terhadap impulse buying. 
 (Stern:1962) mengemukakan bahwa daya tarik harga yang rendah 
mengubah barang tersebut menjadi barang impulse, seperti penelitian yang 
dilakukan oleh Darminati Razak (2013) Kebijakan harga merupakan salah satu 
unsur dalam bauran pemasaran yang dapat menstimuli pelanggan untuk mencoba 
produk baru dan mempertahankan minat pelanggan untuk berbelanja produk 
tertentu atau berbelanja di tempat tertentu. Barang dengan harga yang rendah 
6 
 
secara tiba-tiba dapat membuat pembeli merasa bahwa mereka telah 
menghabiskan uangnya lebih sedikit dari yang direncanakan (Hulten dan 
Vanyushyn: 2011) 
(Janakirhaman: 2006) mengatakan bahwa salah satu efek dari diskon 
harga tidak teduga adalah konsumen akan meningkatkan belanja dengan 
memperluas pertimbangan untuk membeli barang-barang lain. Salah satu faktor 
eksternal yang dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan impulse buying 
adalah kegiatan promosi. Dalam sebuah bisnis, promosi sangat diperlukan untuk 
menginformasikan dan mempengaruhi konsumen agar membeli (Lina Fadliyah: 
2015). Promosi penjualan yang dapat dilakukan misalnya dengan memberikan 
diskon, bahkan tambahan diskon untuk pembelian dalam jumlah tertentu, dengan 
pemberian hadiah/barang, atau dengan memberikan harga khusus selama jangka 
waktu tertentu. Oleh karena itu, semakin menarik promosi yang ditawarkan, maka 
konsumen akan semakin terdorong untuk melakukan impulse buying. Beberapa 
penelitian seperti yang dilakukan oleh Ninuk Muljani (2014) yang mengatakan 
bahwa terdapat hubungan yang kuat antara kegiatan promosi dengan impulse 
buying.  
Berdasarkan fenomena yang telah dikemukakan di atas, maka penulis 
tertarik untuk melakukan penelitian dengan memilih judul skripsi ini sebagai 
berikut : “Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen melakukan 
impulse buying pada pengunjung Mall Panakukang” 
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B. Rumusan Masalah  
Dari latar belakang yang di kemukakan, maka yang menjadi masalah 
pokok pada penelitian ini adalah : 
1. Apakah terdapat pengaruh kualitas pelayanan, display produk, harga, 
promosi, dan hedonic shopping value terhadap impulse buying secara 
simultan pada pengunjung Mall Panakkukang? 
2. Apakah terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap impulse buying 
secara parsial pada pengunjung Mall Panakkukang? 
3. Apakah terdapat pengaruh display produk terhadap impulse buying secara 
parsial pada pengunjung Mall Panakkukang? 
4. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap impulse buying secara parsial 
pada pengunjung Mall Panakkukang? 
5. Apakah terdapat pengaruh promosi terhadap impulse buying secara parsial 
pada pengunjung Mall Panakkukang? 
6. Apakah terdapat pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse 
buying secara parsial pada pengunjung Mall Panakkukang? 
C. Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah dan kajian pustaka yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
1. pengaruh kualitas pelayanan, display produk, harga, promosi, dan hedonic 
shopping value terhadap impulse buying secara simultan pada pengunjung 
Mall Panakkukang 
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Keputusan pembelian yang dilakukan belum tentu direncanakan, 
terdapat pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying) akibat adanya 
rangsangan lingkungan belanja. Implikasi dari lingkungan belanja terhadap 
perilaku pembelian mendukung asumsi bahwa jasa layanan fisik menyediakan 
lingkungan yang mempengaruhi perilaku konsumen, dihubungkan dengan 
karakteristik lingkungan konsumsi fisik (Bitner, et.al, dalam Semuel, 2006) dan 
non fisik (Mowen dan Minor, 2001).  
H1: Diduga ada pengaruh kualitas pelayanan, display produk, harga, promosi, 
dan hedonic shopping value terhadap impulse buying secara simultan pada 
pengunjung Mall Panakkukang. 
2. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap impulse buying secara parsial pada 
pengunjung Mall Panakkukang. 
Daya tarik emosional akan produk yang diinginkan sepanjang interaksi 
dengan pelayan toko dapat menstimulasi pembeli-pembeli untuk menerima 
gagasan pembelian tiba-tiba dan pembelian yang tidak diduga-duga selama 
berbelanja (impulse buying). Pelayan toko seringkali mendorong atau 
meyakinkan pelanggan untuk membeli lebih banyak produk dalam toko. Han et 
al, 1991 (Park dan Lennon, 2006) menemukan bahwa impulse buying 
dipengaruhi oleh kuantitas dari interaksi dengan pelayan toko di dalam toko. 
Namun hasil penelitian ini membuktikan bahwa ketika pelayanan yang baik 
telah dirasakan oleh pengunjung, maka mereka cenderung akan merencanakan 
pembelian mereka kembali ke toko tersebut. Keputusan pembelian tidak 
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terencana (impulse buying) ternyata faktor kualitas layanan akan menurunkan 
tingkat keputusan pembelian tersebut.  
H2: Diduga ada pengaruh kualitas pelayanan, terhadap impulse buying secara 
parsial pada pengunjung Mall Panakkukang. 
3. Pengaruh display produk terhadap impulse buying secara parsial pada 
pengunjung Mall Panakkukang. 
Semakin baik display produk maka akan mendorong perhatian dan minat 
konsumen pada toko atau barang dan mendorong keinginan membeli melalui 
daya tarik penglihatan langsung. Produk yang mudah dilihat letaknya, tersusun 
menarik dan mudah diperoleh dapat digunakan untuk meningkatkan 
kemungkinan pengunjung mengadakan kontak dengan produk (James et al, 
tth). Di satu sisi, kemudahan pelanggan dalam memperoleh produk yang 
diinginkan oleh pelanggan akan menarik mereka untuk melakukan pembelian 
(Allan, 2013). 
H3: Diduga ada pengaruh display produk terhadap impulse buying secara 
parsial pada pengunjung Mall Panakkukang. 
4. Pengaruh harga terhadap impulse buying secara parsial pada pengunjung 
Mall Panakkukang. 
Harga salah satu faktor penting konsumen dalam mengambil keputusan 
untuk melakukan transaksi atau tidak. Harga dikatakan mahal, murah atau 
biasa-biasa saja dari setiap individu tidaklah harus sama, karena tergantung 
dari persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan kehidupan dan 
kondisi individu (Darmianti, 2013).  
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H4: Diduga ada pengaruh harga terhadap impulse buying secara parsial pada 
pengunjung Mall Panakkukang. 
5. Pengaruh promosi terhadap impulse buying secara parsial pada 
pengunjung Mall Panakkukang. 
Kegiatan promosi menjadi kegiatan untuk menginformasikan usaha 
seseorang kepada masyarakat (Kotler dan Keller, 2009). Promosi atau persuasi 
satu arah dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan 
yang menciptakan pertukaran dalam pemasar. Bentuk dan kegiatan dari 
promosi mampu menginformasikan kepada masyarakat yang manfaatnya 
mampu mendorong penjualan (Swastha dan Irawan, 2008). 
H5: Diduga ada pengaruh promosi terhadap impulse buying secara parsial pada 
pengunjung Mall Panakkukang. 
6. Pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying secara parsial 
pada pengunjung Mall Panakkukang. 
Pengunjung didorong untuk melakukan pembelian secara Impulsif agar 
dapat memenuhi kebutuhan akan kesenangan, fantasi, serta kepuasan sosial dan 
emosional (Hasuman, 2000 dan Rook, 1987). Peran ini mendukung hubungan 
hedonis dan perilaku pembelian impuls (Park, Eun Joo: 2006). Hedonic 
shopping value berkaitan dengan emosional pengunjung sehingga ketika 
berbelanja mereka benar-benar merasakan sesuatu seperti senang ataupun 
merasa bahwa berbelanja merupakan suatu petualangan. Efek dari konfigurasi 
ini disebut respon hedonis, sehingga konsumsi hedonis mencakup berhubungan 
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dengan panca indera, fantasi, dan emosional yang didorong oleh kesenangan 
mereka (Hirschman dan Holbrook, 1982). 
H6: Diduga ada pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying 
secara parsial pada pengunjung Mall Panakkukang. 
D. Definisi Operasional Ruang Lingkup Penelitian 
1. Definisi Operasional 
Untuk menghindari salah penafsiran dan memudahkan dalam melakukan 
penilaian terhadap variabel yang diteliti, maka perlu ditegaskan mengenai definisi 
operasional dengan cara pengukuran variabel yang dipergunakan berkenaan 
dengan penelitian ini sebagai berikut: 
a. Kualitas Pelayanan 
Segala fasilitas nonfisik yang di tawarkan perusahaan kepada konsumen 
atau suatu kegiatan yang dilakukan untuk keperluan konsumen yang berarti 
semakin baik kualitas pelayanan, maka akan semakin cepat keputusan yang 
diambil dalam melakukan keputusan impulse buying. Variabel ini merupakan 
variabel bebas (independent) yang disimbolkan dengan huruf (X1). 
     Kualitas Pelayanan memiliki 3 indikator,yaitu: 
1. Memberikan Informasi yang tepat dan cepat kepada konsumen tentang 
keunggulan dan manfaat produk yang ada 
2. Kemudahan mengakses informasi produk yang tersedia pada brosur/catalog 
3. Kemudahan melakukan transaksi terhadap pembelian produk 
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b. Display produk 
Variasi produk yang di display untuk memberikan kemudahan bagi 
konsumen untuk melihat produk yang ditata. Variabel ini merupakan variable 
bebas (independent) yang disimbolkan dengan huruf (X2). 
            Kualitas produk memiliki 3 indikator, yaitu: 
1. Mudah di lihat letaknya 
2. Produk tersusun menarik 
3. Mudah di peroleh 
c. Harga 
Persepsi dari sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan 
sejumlah kombinasi dan dari barang beserta pelayannanya. Variabel ini 
merupakan variabel bebas (independent) yang disimbolkan dengan huruf (X3). 
Harga memiliki 4 indikator, yaitu: 
1. Keterjangkauan harga produk 
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 
3. Daya saing harga produk 
4. Kesesuaian harga dengan manfaat produk 
d. Promosi 
 Promosi penjualan merupakan kegiatan promosi selain periklanan, 
personal selling, maupun publisitas. Variabel ini merupakan variabel bebas 
(independent) yang disimbolkan dengan huruf (X4). 
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Promosi memiliki 3 indikator, yaitu : 
1. Periklanan melalui brosur/catalog 
2. Diskon harga, harga khusus menawarkan penghematan dari harga resmi 
produk kepada konsumen. Produsen menandai pengurangan harga secara 
langsung pada label atau kemasan 
3. Promosi penjualan yaitu promosi penjualan seperti “Buy one get one free” 
atau bahkan tambahan diskon untuk pembelian dalam jumlah tertentu 
untuk mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk. 
e. Hedonic Shopping Value 
 Hedonic Shopping Value merupakan cerminan dari potensi belanja dan 
nilai emosi pelanggan dalam berbelanja. Variabel ini merupakan variabel bebas 
(independent) yang disimbolkan dengan huruf (X5). 
 Hedonic Shopping value memiliki 3 indikator, yaitu: 
1. Kepuasan berbelanja (Gratification Shopping) yaitu kegiatan berbelanja 
merupakan salah satu alternatif untuk mengatasi stres, untuk mengobati 
suasana hati yang tidak enak. 
2. Petualangan berbelanja (Adventure Shopping) yaitu kegiatan berbelanja 
merupakan sebuah petualangan, dapat membangkitkan semangat. 
3. Ide berbelanja (Idea Shopping) yaitu konsumen berbelanja untuk 
mengikuti tren model fashion terbaru. 
f. Impulse Buying 
Impulse buying merupakan belanja tanpa perencanaan, diwarnai oleh 
dorongan kuat untuk membeli yang muncul secara tiba-tiba dan seringkali sulit 
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untuk ditahan. Variabel ini merupakan variable terikat (dependent) yang 
disimbolkan dengan huruf (Y). 
   Impulse Buying memiliki 3 indikator, yaitu: 
1. Impuls murni yaitu pembelian dilakukan murni tanpa rencana atau 
terkesan mendadak. Biasanya terjadi setelah melihat barang yang dipajang 
di toko atau tempat perbelanjaan. 
2. Impuls pengingat yaitu pembelian yang terjadi karena konsumen tiba-tiba 
teringat untuk melakukan pembelian produk tersebut. Dengan demikian 
konsumen telah pernah melakukan pembelian sebelumnya atau telah 
pernah melihat produk tersebut dalam iklan.   
3. Impuls saran yaitu pembelian dilakukan tanpa rencana pada saat berbelanja 
di pusat perbelanjaan. Pembeli terpengaruh karena diyakinkan oleh penjual 
atau teman pada saat berbelanja. 
4. Impuls terencana pembeli melakukan pembelian karena sebenarnya sudah 
direncanakan tetapi karena barang yang dimaksud habis atau tidak sesuai 
dengan apa yang diinginkan, maka pembelian dilakukan dengan membeli 
jenis barang yang sama jenis barang yang sama tetapi dengan merek atau 
ukuran yang berbeda.  
2. Ruang Lingkup Penelitian 
Adapun Ruang lingkup penelitian ini adalah Pengunjung Mall 
Panakkuakang Makassar. 
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E. Kajian Pustaka 
Dalam penelitian ini, selain membahas teori-teori yang relevan dengan 
penelitian ini, dilakukan juga pengkajian terhadap hasil-hasil penelitian yang 
sudah pernah dilakukan para peneliti. Pengkajian atas hasil-hasil penelitian 
terdahulu akan sangat membantu peneliti-peneliti lainnya dalam menelaah 
masalah yang akan dibahas dengan berbagai pendekatan spesifik. Selain itu 
dengan mempelajari hasil-hasil penelitian terdahulu akan memberikan 
pemahaman komprehensif mengenai posisi peneliti. 
Oleh karena itu pada bagian berikut ini akan dijelaskan perbedaan dan 
persamaan penelitian terdahulu dilihat pada tabel 1.1 
Tabel (1.1) Penilitian Terdahulu 
No Nama 
Penelitian 
terdahulu 
 
Judul 
 
Persamaan 
 
Perbedaan 
1. Raka Fitri 
Ayu 
(2010) 
Faktor-faktor yang 
mempengaruhi 
pembelian impulsif pada 
tip-top Supermarket 
Depok 
Memliki variabel 
bebas 
Independent 
Interaksi 
pelanggan dengan 
pelayan toko dan 
hedonic shopping 
value. Variabel 
dependent 
pembelian 
impulsif 
Objek yang 
diteliti adalah 
Tip-top 
Supermarket 
Depok. 
Memiliki 4 
variabel 
independent 
2. Lina 
Fadliyah 
(2015) 
Faktor-faktor yang 
mempengaruhi impulse 
buying pada konsumen 
Jilbab di pasar Johar 
Semarang. 
Memiliki variabel 
bebas 
independent 
display produk. 
Variabel 
dependent 
impulse buying. 
Objek 
penelitian 
konsumen 
Jilbab di pasar 
Johar 
Semarang. 
Memiliki 2 
variabel 
independent. 
3. Darmianti 
Razak 
Analisis faktor-faktor 
yang mempengaruhi 
Memilki variabel 
independent 
Objek 
penelitian 
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(2013) konsumen dalam 
melakukan impulse 
buying terhadap produk 
Oriflame PT Orindo 
Alam Ayu dikota 
Makassar 
kualitas 
pelayanan, harga, 
promosi. Variabel 
dependent 
impulse buying 
produk 
Oriflame PT 
Orindo Alam 
Ayu. Memiliki 
4 variabel 
indepedent 
4.  Ninuk 
Muljani 
(2014) 
Evaluasi faktor-faktor 
eksternal pada perilaku 
pembelian impulsif 
Memiliki variabel 
independent 
Promosi. Variabel 
dependent 
pembelian 
impulsif 
Objek 
penelitian pada 
pengguna kartu 
debit dan 
kredit. 
Memiliki 3 
variabel 
independent. 
5. 
 
 
Indah Puji 
Lestari 
(2014) 
Pengaruh Hedonic 
Shopping  
Value Terhadap Impulse 
Buying Melalui Positive 
Emotion Customer  
Flashy Shop Surabaya 
Memiliki variabel 
independet 
hedonic shopping 
value. Variabel 
dependet Impulse 
buying 
Objek 
penelitian pada 
Flashy shop 
Surabaya. 
Memilki 3 
variabel 
independent. 
5. Dennis W. 
Rook 
(1987) 
The Impulse Buying Variabel 
dependent 
Impulse buying 
Lebih banyak 
membahas 
mengenai 
dorongan 
impulsif dari 
sisi internal 
diri 
 
F. Tujuan dan manfaat Penelitian 
1. Tujuan penelitian 
a. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan, display produk, harga, 
promosi, dan hedonic shopping value terhadap impulse buying secara parsial 
pada pengunjung Mall Panakkukang. 
b. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan, display produk, harga, 
promosi, dan hedonic shopping value terhadap impulse buying secara 
simultan pada pengunjung Mall Panakkukang. 
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2. Manfaat penelitian 
a. Manfaat teoritis 
1. Untuk mengembangkan ilmu pengetahuaan khususnya pemasaran, 
terutama mengenai perilaku konsumen yang diperoleh secara teori 
selama perkuliahaan. 
2. Diharapkan impulse buying menjadi ilmu pengetahuaan dalam 
pemasaran sebagai metode untuk menentukan strategi pemasaran di 
masa akan datang. 
b. Manfaat praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan refleksi  
1. Penelitian dimaksudkan untuk mengembangkan wawasan keilmuan 
dan sebagai sarana penerapan ilmu pengetahuan yang selama ini 
penulis peroleh dari bangku kuliah. 
2. Bagi Perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber 
masukan bagi perusahaan untuk mengetahui faktor-faktor mana yang 
paling dominan mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan 
Impulse Buying terhadap produk yang ditawarkan, sehingga 
perusahaan dapat menentukan strategi pemasaran di masa akan datang. 
3. Sebagai bahan referensi atau informasi bagi peneliti lain yang tertarik 
melakukan penelitian yan berkaitan dengan perilaku konsumen 
khususnya mengenai Impulse Buying. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Definisi Pemasaran 
Pemasaran adalah usaha terpadu untuk mengembangkan rencana-rencana 
strategis yang diarahkan pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan pembeli, 
guna mendapatkan penjualan yang menhasilkan laba (Marwan Asri: 1986). 
Pemasaran terfokus pada kepuasan pelanggan dan pemenuhan kebutuhan melalui 
pemahaman perilaku konsumen. 
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan 
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, 
menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain. Definisi ini 
berdasarkan pada konsep inti: kebutuhan , keinginan, dan permintaan; produk; 
nilai biaya dan kepuasan; pertukaran transaksi, dan hubungan pasar dan 
pemasaran serta pemasar. Konsep ini dijelaskan dalam gambar 2.1 (Philip 
Kotler:2000). 
 
 
\\ 
 
 
 
 
Kebutuhan, 
keinginan, dan 
permintaan 
Produk 
Nilai biaya dan 
kepuasan  
Pertukaran 
transaksi dan 
hubungan 
Pasar 
Pemasaran dan 
pemasar 
19 
 
Pemasaran dimulai dengan kebutuhan dan keinginan manusia, serta 
permintaan dari pasar atau konsumen. Kemudian produsen memproduksi barang 
untuk memenuhi konsumen dengann menciptkan produk. Setelahnya produk 
diciptakan, dengan sendirinya akan tercipta nilai, biaya dan kepuasan yang 
diinginkan konsumen. Kemudian terjadi pertukaran transaksi dan hubungan antara 
produsen dan pemasar. Setelah itu produk tersebut dipasarkan hingga sampai ke 
tangan konsumen. 
B. Perilaku konsumen 
Mengenali perilaku konsumen tidaklah mudah, kadang mereka terus 
terang menyatakan kebutuhan dan keinginannya, namun sering pula mereka 
bertindak sebaliknya. Mungkin mereka tidak memahami motivasi mereka secara 
lebih dalam, sehingga mereka sering pula bereaksi untuk mengubah pikiran 
mereka pada menit-menit terakhir sebelum akhirnyamelakukan keputusan 
pembelian. Untuk pemasar perlu mempelajari keinginan, persepsi, preferensi, dan 
perilakunya dalam berbelanja. Studi seperti ini diperlukan bagi para pemasar 
untuk mempersiapkan seperangkat kebijakan pemasaraannya seperti 
pengembangan produk beserta ciri-cirinya, harga, saluran distribusi, penyampian 
pesan periklanan, dan unsur-unsur detail dari bauran pemasaran. Perusahaan yang 
memahami bagaimana konsumen akan bereaksi terhadap berbagai bentuk produk , 
harga, dan daya tarik iklan yang berbeda, dan sebagianya, akan mempunyai 
keutungan besar atas para pesaingnya. Itulah sebabnya para peneliti pemasaran 
bisnis maupun akademis telah meluangkan banyak energi dalam meneliti hbungan 
antara rangsangan pemasaran dan tanggapan/respon konsumen. 
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Istilah perilaku erat hubungannya dengan objek yang studinya 
diarahkan pada permasalahan manusia. Dibidang studi pemasaran, knsep perilaku 
konsumen secara terus-menerus dikembangkan dengan berbagai pendekatan. 
Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 
mengonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses keputusan 
yang mendahului dan menyusuli tindakan ini. 
Untuk memahami konsumen dan mengembangkan strategi pemasaran 
yang tepat, harus memahami apa yang konsumen pikirkan (kognisi) konsumen 
rasakan (pengaruh), yang mereka lakukan (perilaku), dan dimana (kejadian 
disekitar) yang mempengaruhi serta dipengaruhi oleh sesuatu yang dipikirkan, 
dirasa, dan dilakukan konsumen. The american marketing association (dalam 
Kotler: 2000) mendefinsikan perilaku konsumen sebagai berikut : 
“Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan 
kognis, perilaku, dan lingkungannya di mana manusia melakukan 
pertukaran dalam hidup mereka”. 
 
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, menurut (Simamora: 
2008, hal.7) yaitu :    
1. Faktor kebudayaan  
Faktor kebudayaan mempunyai peran yang paling luas dan paling dalam terhadap 
perilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh :   
a. Kultur, yaitu faktor yang paling pokok dari keinginan dan perilaku seseorang. 
Makhluk yang lebih rendah umumnya dituntut oleh naluri.Sedangkan 
manusia, perilakunya biasanya dipelajari dari lingkungan sekitarnya. 
Sehingga nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku antara seseorang yang 
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tinggal pada aderah tertentu dapat berbeda dengan orang lain yang berada di 
lingkungan yang lain pula. Sehingga pemasar sangat berkepentingan untuk 
melihat pergeseran kultur tersebut agar dapat menyediakan produk-produk 
baru yang diinginkan konsumen.  
b. Subkultur, tiap kultur memunyai subkultur yang lebih kecil, atau kelompok 
orang dengan sistem nilai yang sama berdasarkan pengalaman dari situasi 
hidup yang sama. Seperti kelompok kebangsaan yang bertempat tinggal pada 
suatu daerah mempunyai cita rasa dan minat etnik yang khas. Demikian pula 
halnya dengan kelompok keagamaan.  
c. Kelas sosial, adalah susunan yang relatif permanen dan teratur dalam suatu 
masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, minat, dan perilaku yang 
sama. Kelas sosial ditentukan oleh faktor tunggal seperti pendapatan tetapi 
diukur sebagai kombinasi pekerjaan, pendapatan, kekayaan dan variabel 
lainnya. Kelas sosial memperlihatkan preferensi produk dan merek yang 
berbeda.  
2. Faktor sosial  
Perilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti: 
kelompok kecil, keluarga, peran, dan status sosial dari konsumen. Faktor-faktor 
ini sangat mempengaruhi tanggapan konsumen, oleh karena itu pemasar harus 
benar-benar memperhitungkannya untuk menyusun strategi pemasaran, yaitu:  
a. Kelompok, perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil. 
Anggotanya disebut kelompok keanggotaan. Ada yang disebut dengan 
kelompok primer, dimana anggotanya berinteraksi secara tidak formal, seperti 
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keluarga, teman dan sebagainya. Ada pula yang disebut kelompok sekunder, 
yaitu seseorang berinteraksi secara formal tetapi tidak regular. Kelompok 
rujukan adalah kelompok yang merupakan titik perbandingan atau tatap muka 
atau tak langsung dalam pembentukan sikap seseorang. Orang sering 
dipengaruhi oleh kelompok rujukan dimana ia tidak menjadi anggotanya.  
b. Keluarga, anggota keluarga pembeli dapat memberikan pengaruh yang kuat 
terhadap perilaku pembeli. Keluarga orientasi adalah keluarga yang terdiri 
dari orang tua yang memberikan arah dalam hal tuntunan agama, politik, 
ekonomi dan harga diri. Bahkan jika pembeli sudak tidak berhubungan lagi 
dengan orang tua, pengaruh terhadap perilaku tetap ada. Sedangkan pada 
keluarga prokreasi, yaitu keluarga yang tediri atas suami istri dan anak, maka 
pengaruh pembelian itu akan sangat terasa.  
c. Peran dan status, posisi seorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari 
segi peran dan status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan 
penghargaan umum oleh masyarakat.  
3. Faktor pribadi  
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruh oleh karakteristi pribadi seperti :  
a. Usia dan tahap daur hidup, orang akan mengubah barang dan jasa yang 
mereka beli sepanjang kehidupan mereka. Kebutuhan dan selera seseorang 
akan berubah sesuai dengan usia. Pembelian dibentuk oleh tahap daur hidup 
keluarga. Sehingga pemasar hendaknya memperlihatkan perubahan minat 
pembelian yang terjadi yang berhubungan dengan daur hidup manusia.  
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b. Pekerjaan, pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang 
dibelinya dengan jabatan yang mempunyai minat diatas rata-rata terhadap 
produk mereka.  
c. Keadaan ekonomi, keadaan ekonomi sangat mempengaruhi pilihan produk. 
Pemasar yang produknya peka terhadap pendapatan dapat dengan seksama 
memperhatikan kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan 
tingkat bunga. Jadi indikator-indikator ekonomi tersebut menunjukkan 
adanya resesi, pemasar dapat mencari jalan menetapkan posisi produknya.  
d. Gaya hidup, orang yang berasal dari subkultur, kelas sosial dan pekerjaan 
yang sama dapat mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup seseorang 
menunjukkan pola kehidupan orang yang bersangkutan yang tercermin dalam 
kegiatan, minat, dan pendapatnya. Konsep gaya hidup apabila digunakan oleh 
pemasar secara cermat, dapat membantu untuk memahami nilai-nilai 
konsumen yang terus berubah dan bagaimana nilai-nilai tersebut 
mempengaruhi perilaku konsumen.  
e. Kepribadian dan konsep diri, tiap orang mempunyai kepribadian yang khas 
dan ini akan mempengaruhi perilaku pembeliannya. Kepribadian mengacu 
pada karakteristik psikologi yang unik yang menimbulkan tanggapan relatif 
konstan terhadap lingkungannya sendiri. Kepribadian sangat bermanfaat 
untuk menganalisis perilaku konsumen bagi beberapa pilihan produk atau 
merek.  
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4. Faktor psikologis  
Seseorang mempunyai banyak kebutuhan baik yang bersifat biologi ataupun 
psikologis. Kebutuhan yang bersifat psikologis adalah kebutuhan kebutuhan 
yang timbul dari keadaan fisiologi tertentu seperti kebutuhan untuk diakui, 
harga diri, atau kebutuhan untuk diteima oleh lingkungannya. Keputusan 
pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh faktor psikologi yang utama, 
yaitu:  
a. Motivasi, kebanyakan motivasi dari kebutuhan yang ada tidak cukup kuat 
untuk memotivasi seseorang untuk bertindak pada suatu saat tertentu. 
Suatu kebutuhan akan berubah menjadi motif apabila kebutuhan itu telah 
mencapai tingkat tertentu. Motif adalah suatu kebutuhan yang cukup 
menekan seseorang untuk mengejar kepuasan.  
b. Persepsi, seseorang yang termotivasi akan siap bereaksi. Bagaimana orang 
itu bertindak dipengaruhi oleh persepsi mengenai situasi. Dua orang dalam 
kondisi motivasi yang sama dan tujuan situasi yang sama mungkin 
bertindak secara berbeda karena perbedaan persepsi mereka terhadap 
situasi itu. Persepsi sebagai proses dimana individu memilih, merumuskan 
dan menafsirkan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran 
yang berarti mengenai dunia.  
c. Proses belajar (learning), proses belajar menjelaskan perubahan dalam 
perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman dan kebanyakan perilaku 
manusia adalah hasil proses belajar. Secara teori, pembelajaran seseorang 
dihasilkan melalui dorongan, rangsangan, isyarat, tanggapan, dan 
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penguatan. Para pemasar dapat membangun permintaan akan produk 
dengan menghubungkannya dengan dorongan yang kuat, dengan 
menggunakan isyarat motivasi dan dengan memberikan penguatan yang 
positif.  
d. Kepercayaan dan sikap, melalui tindakan dan proses belajar, orang akan 
mendapatkan kepercayaan dan sikap yang kemudian mempengaruhi 
perilaku pembeli. Kepercayaan adalah suatu pemikiran deskriptif yang 
dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah organisasi dan 
motivasi, perasaan emosional, persepsi, dan proses kognitif kepada suatu 
aspek.  
Berdasarkan pengertian di atas, maka dapat dikatakan bahwa perilaku 
konsumen (consumer behavior) dapat didefinisikan sebagai kegiatan-
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 
mempergunakan barang-barang/jasa termasuk di dalamnya proses 
pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan 
tersebut 
 
C. Keputusan pembelian 
Menurut (Engel et. Al: 2000, hal.31) keputusan pembelian adalah proses 
merumuskan berbagai alternatf tindakan guna menjatuhkan pilihan pada salah 
satu alternative tertentu untuk melakukan pembelian. Suatu proses membeli 
bukan sekedar mengetahui berbagai faktor yang akan mempengaruhi pembeli, 
tetapi berdasarkan peran dalam pembelian dan keputusan untuk membeli. 
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Menurut (Simamora: 2008, hal.15) terdapat tiga peran yang terjadi dalam 
keputusan membeli yaitu:   
a. Pemrakarsa (initiator) Yaitu orang yang pertama kali menyarankan membeli 
suatu produk ataupun jasa tertentu.  
b. Pemberi pengaruh (influencer) Orang yang pandangan/nasihatnya memberi 
bobot dalam pengambilan keputusan akhir.  
c. Pengambilan keputusan (decider) Orang yang sangat menentukan  
Keputusan untuk membeli dapat mengarah kepada bagaimana proses 
dalam pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. Bentuk proses 
pengambilan keputusan tersebut dapat digolongkan sebagai berikut: 
1) Fully Planned Purchase 
Produk dan merek sudah dipilih sebelumnya, biasanya terjadi ketika 
keterlibatan dengan produk tinggi (barang otomotif) namun bisa juga 
terjadi dengan keterlibatan pembelian yang rendah (kebutuhan rumah 
tangga). 
2) Partially Planned Purchase  
Membeli produk yang sudah ada tetapi pemilihan merek ditunda 
sampai saat pembelajaran. Keputusan akhir dapat dipengaruhi oleh diskon 
harga, atau display produk  
3) Unplanned Purchase  
Produk dan merek dipilih di tempat pembelian. Konsumen sering 
memanfaatkan katalog dan produk pajangan sebagai pengganti daftar 
27 
 
belanja. Dengan kata lain, sebuah pajangan dapat mengingatkan seseorang 
akan kebutuhan dan memicu pembelian (James.F : 2001). 
 
D. Impulse Buying 
Pribadi Impulsif adalah perilaku manusia yang tiba-tiba berubah, tiba-tiba 
diluar rencana, atau sebuah sikap yang tidak didukung alasan yang kuat. Dan pada 
umumnya sikapnya tergolong irasional. Menurut Rook (1987) belanja impulsif 
dapat didefinisikan perilaku belanja tanpa perencanaan, diwarnai oleh dorongan 
kuat untuk membeli yang muncul secara tiba-tiba dan seringkali sulit untuk 
ditahan, yang dipicu secara spontan pada saat berhadapan dengan produk, dan 
diiringi oleh perasaan menyenangkan serta penuh gairah. 
Sebagian orang menganggap kegiatan belanja dapat menjadi alat untuk 
menghilangkan stres, menghabiskan uang dapat mengubah suasana hati seseorang 
berubah secara sginifikan, dengan kata lain uang adalah sumber kekuatan. 
Pembelian tidak terencana, berarti kegiatan untuk menghabiskan uang yang tidak 
terkontrol, kebanyakan pada barang-barang yang tidak deperlukan. Barang-barang 
yang dibeli secara tidak terencana (Produk Impulse buying) lebih banyak pada 
barang yang diinginkan untuk dibeli, dan kebanyakan dari barang itu tidak 
diperlukan oleh konsumen. Setiap toko didesain untuk mengatur kegiatan dan 
belanja konsumen. Dengan demikian dapat membuat konsumen melakukan 
pembelian tidak terencana dan menghabiskan lebih dari perkira an belanjanya. 
(Tinarbuko: 2006) menyebutkan beberapa faktor yang mempengaruhi 
perilaku dan pola hidup konsumtif, diantaranya adalah harga diri, gengsi, status 
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sosial, ekonomi, pengaruh teman, dan tingkat pendidikan. Ditambahkan bahwa 
promosi atau penawaran dalam berbagai bentuk dan berbagai media diduga 
mempengaruhi pola hidup konsumtif masyarakat. (Samhadi: 2006) menyatakan 
bahwa iklan persuasif dan berbagai strategi pemasaran agresif membuat 
masyarakat semakin dalam terjebak arus konsumtivisme yang sifatnya Impulsif 
atau emosional dan bukan lagi rasional. 
Masa dewasa awal berkisar antara 20-40 tahun. Masa dewasa awal 
merupakan pembentukan kemandirian seseorang secara pribadi maupun ekonomi, 
seperti perkembangan karir, pemilihan pasangan, dan memulai keluarga 
(Santrock: 2002). Tetapi pada masa ini, individu  juga mulai mandiri secara 
ekonomi, kemandirian secara ekonomi tersebut dapat mendorong individu 
menjadi konsumtif dan melakukan Impulse Buying. 
Impulse buying atau biasa disebut juga unplanned purchase, adalah 
perilaku orang dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam 
berbelanja. Konsumen yang melakukan impulse buying tidak berpikir untuk 
membeli produk atau merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian 
karena ketertarikan pada merek atau produk saat itu juga. Impulse buying sebagai 
kecenderungan konsumen untuk membeli secara spontan, refleks, tiba-tiba, dan 
otomatis. Dengan demikian impulse buying merupakan sesuatu yang alamiah dan 
merupakan reaksi yang cepat.  
Impulse buying bisa terjadi dimana saja dan kapan saja. Termasuk pada 
saat seorang penjual menawarkan suatu produk kepada calon konsumen. Dimana 
sebenarnya produk tersebut terkadang tidak terpikirkan oleh konsumen 
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sebelumnya. Menurut (Utami: 2006), produk yang dibeli tanpa rencana 
sebelumnya disebut produk impulsif. Misalnya seperti majalah, minyak wangi, 
dan produk kosmetika.  
Menurut Stren (1962) Pembelian tidak terencana (impulse buying) dapat 
diklasifikasikan dalam empat tipe yaitu planned impulse buying, reminded 
impulse buying, suggestion impulse buying, dan pure impulse buying.   
a. Pure impulse (impuls murni) pembelian dilakukan murni tanpa rencana atau 
terkesan mendadak. Biasanya terjadi setelah melihat barang yang dipajang di 
toko atau tempat perbelanjaan. 
b. Reminder Impulse (impuls pengingat) merupakan pembelian yang terjadi 
karena konsumen tiba-tiba teringat untuk melakukan pembelian produk 
tersebut. Dengan demikian konsumen telah pernah melakukan pembelian 
sebelumnya atau telah pernah melihat produk tersebut dalam iklan.   
c. Suggestion Impulse (impuls saran) 
Pembelian dilakukan tanpa rencana pada saat berbelanja di pusat perbelanjaan. 
Pembeli terpengaruh karena diyakinkan oleh penjual atau teman pada saat 
berbelanja. 
Perspektif mengenai impulse buying yang paling dasar berfokus pada faktor 
eksternal yang mungkin menyebabkan gejala tersebut. Faktor-faktor yang 
mungkin mempengaruhi pembelian impulsif antara lain adalah harga, kebutuhan 
terhadap produk atau merek, distribusi masal, pelayanan, iklan, display toko yang 
menyolok, siklus hidup produk yang pendek, ukuran yang kecil dan kesenangan 
untuk mengoleksi.  
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Menurut Cobb dan Hayer (dalam Semuel, 2006: 102) mengatakan bahwa 
terdapat dua elemen penting dalam impulse buying yaitu: 
a.  Kognitif   
Elemen ini fokus pada konflik yang terjadi pada kognitif individu yang 
meliputi:  
1. Tidak mempertimbangan harga dan kegunaan suatu produk   
2. Tidak melakukan evaluasi terhadap suatu pembelian produk   
3. Tidak melakukan perbandingan produk yang akan dibeli dengan produk 
yang mungkin lebih berguna. 
b.  Emosional    
Elemen ini fokus pada kondisi emosional konsumen yang meliputi:  
1. Timbulnya dorongan perasaan untuk segera melakukan pembelian.  
2. Timbul perasaan senang dan puas setelah melakukan pembelian.  
Impulse buying mempunyai sejumlah karakteristik sebagai berikut :   
a. Adanya perasaan yang berlebihan akan ketertarikan dari produk yang dijual.   
b. Adanya perasaan untuk segera memiliki produk yang dijual.   
c. Mengabaikan segala konsekuensi dari pembelian sebuah produk.   
d. Adanya perasaan puas. 
e. Adanya konflik yang terjadi antara pengendalian dengan kegemaran di
 dalam diri orang tersebut. 
Verplanken dan Herabadi (2001) mengemukakan beberapa faktor yang 
dapat memicu terjadinya perilaku belanja impulsif. 
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1. Situasional 
a. Lingkungan toko 
Beberapa variabel yang ada di lingkungan toko antara lain adalah 
penampilan fisik produk, cara menampilkannya, atau adanya tambahan seperti 
bau yang wangi, warna yang indah, atau musik yang menyenangkan. Isyarat-
isyarat yang bermuatan efek ini dapat menarik perhatian, menimbulkan motivasi 
untuk membeli, atau menyebabkan munculnya suasana hati yang positif, dan 
merupakan hal yang sangat penting selama berlangsungnya in-store browsing 
dapat mengakibatkan munculnya perasaan positif dan dorongan untuk membeli, 
di mana keduanya merupakan karakteristik dari belanja impulsif (Beatty and 
Ferrell, dalam Verplanken dan Herabadi, 2001). 
b. Ketersediaan waktu dan uang 
Variabel situasional lain yang juga mempengaruhi belanja impulsif adalah 
tersedianya waktu dan uang, baik benar-benar tersedia (benar-benar memiliki 
waktu dan uang), maupun hanya perasaannya saja (hanya “merasa memiliki 
waktu dan uang) (Beatty and Ferrell, dalam Verplanken dan Herabadi, 2001). 
2. Person-related 
Impulse buying yang mungkin berada dalam batas-batas yang 
berhubungan dengan manusia. Sebagai contoh menurut Wood (dalam Verplanken 
& Herabadi, 2001) mengemukakan hubungan antara belanja impusif dengan latar 
belakang pendidikan. Rook dan Gardner (dalam Verplanken & Herabadi, 2001) 
mengemukakan bahwa suasana hati tertentu (misalnya kombinasi dari 
kesenangan, kegairahan dan kekuasaan) mungkin menimbulkan belanja impulsif. 
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Konsumen mungkin juga melakukan belanja impulsif sebagai cara untuk 
menghilangkan depressed mood. 
Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa berbagai motivasi ang 
temporer dapat menimbulkan belanja impulsif, seperti menginginkan 
penghargaan (reward), dukungan,atau membuat nyaman diri sendiri. Motivasi-
motivasi tersebut mungkin ditimbulkan oleh kajadian penting dalam hidup 
seseorang baik yang positif maupun yang negatif (misalnya lulus atau gagal dalam 
ujian). Motivasi yang lebih berstruktur dapat juga mendorong timbulnya belanja 
impulsif.  Dittmar (dalam Verplanken & Herabadi, 2001) mengemukakan bahwa 
belanja impulsif mungkin mengekspresikan simbol identitas diri. Pendekatan 
identitas ini mungkin menjelaskan perbedaan kelompok (misalnya jender) 
maupun individual dalam mempengaruhi jenis barang-barang yang dibeli secara 
impulsif. 
3. Normatif 
Impulse buying berada dalam batas-batas normatif. Rook dan Fisher 
(dalam Verplanken & Herabadi, 2001) menemukan bahwa belanja impulsif hanya 
muncul di saat individu percaya bahwa tindakan itu pantas dilakukan. Dan 
tampaknya, perbedaan kelompok jender sangat mungkin mempengaruhi perilaku 
belanja pada umumnya; belanja impulsif pada khususnya. 
Menurut (Loudon & Bitt: 1993) terdapat faktor-faktor lain yang 
mempengaruhi impulse buying. Faktor-faktor tersebut antara lain adalah 
karakteristik produk dan marketing. Karakteristik produk yang mempengaruhi 
belanja impulsif adalah: 
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a. Memiliki harga yang rendah 
b. Adanya sedikit kebutuhan terhadap produk tersebut 
c. Siklus kehidupan produknya pendek 
d. Ukurannya kecil dan ringan 
e. Mudah di simpan 
          Beberapa penelitian memperlihatkan pengaruh keadaan suasana hati dan 
emosi konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif. Suasana hati positif 
konsumen bisa menghasilkan pembelian impulsif konsumen dibandingkan dengan 
suasana hati yang sedang negatif, walaupun pembelian impulsif terjadi di luar 
kedua suasana hati tersebut. Suasana hati positif konsumen berhubungan dengan 
keinginan untuk berbelanja secara impulsif, sementara pembelian impulsif 
konsumen lebih terikat emosi dibandingkan yang bukan pembeli. Ada hubungan 
yang positif antara kesenangan yang dirasakan konsumen pada saat berada di 
lingkungan  belanja dengan perilaku pembelian impulsif. Setiap penelitian 
tersebut menyatakan bahwa perasaan senang akan meningkatkan pengeluaran 
tanpa rencana (Darmianti: 2013) 
Pada faktor marketing, hal-hal yang mempengaruhi impulse buying adalah: 
a. Adanya distribusi massa untuk self-service outlet 
b.  Iklan yang besar 
c. Posisi display dan lokasi yang menonjol turut mempengaruhi impulse buying 
(Loudon & Bitta: 1993). 
Secara umum, dalam ilmu perilaku konsumen, kita dapat membagi produk 
menjadi dua bagian yaitu produk yang tergolong high involvement dan low 
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involvement. Kategori high involvement adalah produk yang membutuhkan 
perhatian khusus sebelum pembeli memutuskan transaksi. Misalnya: komputer, 
televisi, mobil. Adapun yang termasuk kategori produk low involvement antara 
lain permen, cokelat dan sejumlah makanan ringan. Pada saat membeli produk 
seperti ini, tentu kita tidak pernah mengecek dengan detail berbagai kandungan 
bahan yang ada dalam permen, waktu dan biayanya tidak sebanding dengan 
manfaat yang diperoleh dalam mengonsumsi produk tersebut (Kertajaya, 2003).  
Produk low involvement biasanya ditandai dengan risiko yang rendah. 
Walaupun kita salah memilih merek permen, risikonya tidak besar, risiko 
keuangan ataupun non keuangan. Jika tidak enak, paling kita hanya kehilangan 
seribu rupiah dan tidak pernah takut bahwa dengan salah memilih permen maka 
hidup kita jadi berantakan (Kertajaya: 2003).  
Produk low involvement inilah yang memacu impulse buying. Untuk itu 
strateginya juga harus unik, penggunaan public figure sebagai bintang iklan dalam 
produk ini sangat membantu. Faktor kedua adalah display produk yang menarik 
perhatian. Oleh karena itu merupakan kewajaran jika sejumlah produk low 
involvement dipajang di konter check out dekat kasir. Posisi ini yang paling 
stategis untuk memancing impulse buying, karena selagi bertransaksi, tatapan 
mata pembeli tertuju pada produk yang di display dengan harga seputar meja 
kasir. Hal inilah yang menstimulus Belanja Impulsif (Kertajaya: 2003).  
E. Pandangan Islam tentang pembelian Impulse buying. 
Impulse buying dapat mengarah pada perilaku boros dan berlebihan. Hal 
ini dapat disebabkan karena impulse buying merupakan pembelian yang tidak 
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terencana, pembelian tersebut bukan berdasarkan kebutuhan namun lebih 
mengarah pada pemuasan diri dengan mendahulukan keinginan daripada 
kebutuhan. Hal ini dilarang oleh agama islam. Dalam Alqur’an telah dijelaskan 
bahwa Allah swt telah melarang perilaku boros dan berlebihan ini. Allah ta’ala 
berfirman dalam QS Al-furqo 25/67: 
                         
Terjemahnya: 
67. Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak 
berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-
tengah antara yang demikian” (Depag RI, 1998: 365). 
  
 Selain itu, dalam surah Al-isro’ 17/26-27: 
                           
                        
 
Terjemahnya: 
26. Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat akan haknya, 
kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan dan janganlah kamu 
menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. 
27. Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah Saudara-saudara syaitan 
dan syaitan itu adalah sangat ingkar kepada Tuhannya. 
(Depag RI, 1998: 285). 
 
 
Dari ayat di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam membelanjakan 
harta , dilarang boros dan berlebihan serta tidak boleh kikir. Boros dan berlebihan 
itu dapat mengarah kepada pembelian impulsif. Sehingga islam mengajarkan 
kepada hamba-Nya dalam membelanjakan harta seharusnya berada pada kondisi 
normal, dengan kata lain tidak berperilaku boros, dan tidak pula kikir. 
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F. Kualitas  Pelayanan 
  Pelayanan adalah tindakan atau keterampilan yang dapat ditawarkan oleh 
apapun juga yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak menyebabkan 
kepemilikan sesuatu, pelayanan dapat disertakan dengan produk yang berbentuk 
fisik (Kotler, 2004: 427) Disamping itu, sikap tenaga penjual yang spontan ramah 
merupakan bentuk pelayanan yang diharapkan oleh konsumen (Raharjani, 2005).  
Pelayanan toko memberikan kesempatan konsumen untuk berinteraksi 
dengan pelayan toko. Interaksi  ini adalah salah satu elemen penting dalam 
komunikasi pemasaran yang dapat meningkatkan pembelian konsumen. Menurut 
Stren (1962) impulse buying terjadi ketika konsumen termotivasi untuk membeli 
produk baru tanpa memiliki pengetahuan tentang produk tersebut. 
Dalam menghadapi konsumen yang cenderung melakukan impulse buying 
ini maka perusahaan harus menjalankan pelayanan yang lebih fleksibel. Untuk 
strategi komunikasi, langkah yang bisa dilakukan adalah dengan mendorong 
konsumen untuk bertindak cepat. Banyak pemasar misalnya menyukai pameran, 
karena biasanya pada saat pameran, mereka dapat mendesak konsumen untuk 
membeli produk dengan promosi menarik yang berlaku hanya sampai pameran 
berakhir. Membiarkan konsumen membuat rencana terlebih dahulu akan membuat 
mereka ragu. Hal tersebut yang menjadi alasan bahwa kekuatan persuasif dari 
tenaga penjual sangat diperlukan.  
Pelayan toko seringkali medorong atau meyakinkan pelanggan untuk 
membeli lebih banyak produk dalam toko. Han et al, 1991 (Parkdan Lennon, 
2006) menemukan bahwa impulse buying dipengaruhi oleh kuantitas dari interaksi 
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dengan pelayan toko di dalam toko. Daya tarik emosional akan produk yang 
diinginkan sepanjang interaksi dengan pelayan toko dapat menstimulasi pembeli-
pembeli untuk menerima gagasan pembelian tiba-tiba dan pembelian yang tidak 
diduga-duga selama berbelanja. 
G. Display produk 
Tata ruang toko dan lokasi produk dapat digunakan untuk meningkatkan 
kemungkinan konsumen mengadakan kontak dengan produk (James et al). Allan 
(2013) mengemukakan bahwa kelengkapan suatu produk terlepas dilihat dari 
kemudahan pelanggan dalam memperoleh produk yang diinginkan. Arti lain dari 
kelengkapan adalah berkurangnya  persoalan bagi perusahaan terkait dengan 
kemudahan pelanggan dalam memperoleh produk yang diinginkan oleh 
pelanggan (Allan, 2013). 
Display  merupakan suatu cara  mendorong perhatian dan minat konsumen 
pada toko atau barang dan mendorong keinginan membeli melalui daya tarik 
penglihatan langsung. Pelaksanaan  display yang baik merupakan salah satu cara 
untuk memperoleh keberhasilan self-service dalam menjual barang–barang. 
Adapun tujuan dari display digolongkan sebagai berikut (Lina:2015):  
1) Attention and interest customer attention yaitu untuk menarik perhatian 
pembeli  dilakukan dengan cara menggunakan warna-warna, lampu-lampu 
dan sebagainya.  
2) Desire and action customer desire yaitu untuk menimbulkan keinginan 
memiliki barang–barang yang dipamerkan di toko tersebut, setelah 
memasuki toko kemudian melakukan pembelian. 
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H. Harga 
(Lamarto, 1963:303) Istilah harga adalah jumlah uang (kemungkinan 
ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa 
kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya. (Kotler dan 
Amstrong, 2001: 439) harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu 
produk, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat 
karena memiliki atau menggunakan produk tersebut. 
Harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk 
memperoleh produk atau jasa. Selain itu harga salah satu faktor penting konsumen 
dalam mengambil keputusan untuk melakukan transaksi atau tidak. Harga 
dikatakan mahal, murah atau biasa-biasa saja dari setiap individu tidaklah harus 
sama, karena tergantung dari persepsi individu yang dilatar belakangi oleh 
lingkungan kehidupan dan kondisi individu (Darmianti, 2013) 
Menurut (Fandy Tjiptono, 1997) harag memilki dua peran utama dalam 
proses pengambilan keputusan para pembeli yaitu: 
a. Peranan alokasi dari arga, yaitu fungsi harg membantu para pembeli untuk 
memutuskan cara memperoleh tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya 
belinya. Dengan demikian dengan adanya harga dapat membantu para 
pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya pada berbagai 
jenis barang atau hasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai 
alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana dikehendaki. 
b. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam mendidik konsumen 
mengenai faktor-faktor produksi, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat 
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dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor 
produksi atau manfaatnya secara objketif. Persepsi yang sering berlaku adalah 
bahwa harga yang mahal mencerminkan kulitas yang tinggi. 
Dalam menentukan keputusan pembelian, informasi tentang harga sangat 
dibutuhkan dimana informasi ini akan diperhatikan, dipahami dan makna yang 
dihasilkan dari informasi harga ini dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Stern 
(1962) mengemukakan bahwa daya tarik harga yang rendah atau adanya stretegi 
harga seperti pembelian “beli tiga harga  dua” mungkin mengubah barang tersebut 
menjadi barang impuls. Hal itu terjadi karena harga merupakan faktor yang 
mempengaruhi impulse buying.  
 
I. Promosi 
Pemasaran modern memerlukan lebih daripada sekadar mengembangkan 
produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, dan membuatnya dapat 
terjangkau. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pihak-pihak yang 
berkepentingan sekarang dan yang akan datang, dan masyarakat umum. Kegiatan 
promosi menjadi kegiatan untuk menginformasikan usaha kita kepada 
masyarakat (Kotler dan Keller:2009) 
Menurut (Swastha dan Irawan: 2008) promosi atau persuasi satu arah 
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang 
menciptakan pertukaran dalam pemasar. Bentuk dan kegiatan dari promosi 
mampu menginformasikan kepada masyarakat yang manfaatnya mampu 
mendorong penjualan. Tujuan promotion mix (Kotler: 2002) yaitu : 
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1. Memodifikasi tingkah laku, dapat diarahkan dengan adanya promotion. 
2. Memberitahukan dengan memberikan informasi tentang adanya 
penawaran perusaahaan. 
3. Membujuk, karena diarahkan dan untuk mendorong pembelian. 
4. Mengingatkan dengan melaksanakan promosi secara terus menerus agar 
produk yang ditawarkan selalu diingat konsumen, hal ini biasanya sangat 
dibutuhkan bila produk mencapai tingkat kedewaasaan. 
Macam-macam potongan harga diantaranya (Kotler: 2003) 
a. Potongan Tunai, adalah pengurangan harga jual bagi pembeli yang membayar 
hutangnya tepat atau mendahului waktu yang telah ditentukan. 
b. Potongan Kuantitas, adalah pengurangan harga jual bagi pembeli yang 
membeli dalam jumlah besar. 
c. Potongan Fungsional, adalah potongan harga yang diberikan perusahaan 
kepada saluran distribusinya bila mereka ikut berperan dalam penyimpanan, 
penjualan dan pencatatan. 
d. Potongan Musiman, merupakan pengurangan bagi siapa saja yang membeli 
barang atau jasa pada musim-musim sepi. 
e. Imbalan Khusus (Allowance), adalah jenis pengurangan harga yang lain yaitu 
dengan pemberian harga khusus. Misal memberi diskon kepada konsumen 
yang membeli barang baru dengan membawa barang lama. 
Oleh karena itu, semakin menarik promosi yang ditawarkan, maka konsumen 
akan semakin terdorong untuk melakukan impulse buying. 
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J. Hedonic Shopping Value 
Istilah hedonis mengacu pada usaha untuk memperoleh kesenangan 
melalui perasaan (Mowen dan Minor, 2001). Dari sudut pandang pemasaran, 
konsumsi hedonis mengacu pada gambaran panca indera konsumen, fantasi, dan 
gairah emosional dalam menggunakan produk. Efek dari konfigurasi ini disebut 
respon hedonis, sehingga konsumsi hedonis mencakup berhubungan dengan panca 
indera, fantasi, dan emosional yang didorong oleh kesenangan dalam 
menggunakan produk (Hirschman dan Holbrook, 1982). Perilaku untuk membeli 
barang-barang secara Impulsif dimotivasi oleh versi yang baru dari produk, merek 
barang yang mahal, yang dapat mendorong konsumen untuk mendapat 
pengalaman berbelanja secara hedonis (Goldsmith dan Emmery: 1991). 
Kemungkinan konsumen didorong untuk melakukan pembelian secara Impulsif 
agar dapat memenuhi kebutuhan akan kesenangan, fantasi, serta kepuasan sosial 
dan emosional (Hasuman, 2000 dan Rook, 1987). Peran ini mendukung hubungan 
hedonis dan perilaku pembelian impulse (Park, Eun Joo: 2006). 
Nilai belanja hedonis adalah motivasi konsumen untuk berbelanja karena 
berbelanja merupakan suatau kesenangan tersendiri sehingga tidak 
memperhatikan manfaat  dari produk yang dibelinya. (Lestari: 2014 hal, 11), 
mengatakan bahwa aspek hedonis berkaitan dengan emosional konsumen 
sehingga ketika berbelanja konsumen benar-benar merasakan sesuatu seperti 
senang ataupun merasa bahwa berbelanja merupakan suatu petualangan. 
 Adapun dimensi yang mepengaruhi menurut Utami (2010: 49) hedonic 
shopping value terdiri dari dimensi utama, adalah (1) petualangan berbelanja 
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(Adventure Shopping), yaitu kegiatan belanja merupakan sebuah petualangan, 
dapat membangkitkan semangat, dan dengan berbelanja mereka merasa memiliki 
dunianya sendiri. (2) Kepuasan berbelanja (Grafication Shopping), yaitu kegiatan 
belanja merupakan salah satu alternatif untuk mengatasi stres, untuk mengobati 
suasana hati yang tidak enak, serta sebagai sarana untuk melupakan masalah dan 
kepenatan. (3) Ide berbelanja (Idea Shoppinng) yaitu kategori ides shopping 
adalah dimana konsumen berbelanja untuk mengikuto tren model fashion terbaru, 
dan untuk melihat produk serta inovasi yang baru. 
F. Kerangka Pikir 
Sifat manusia cenderung konsumtif, yang berarti bahwa konsumen selalu 
mengkonsumsi produk atau jasa sepanjang waktu. Perilaku konsumtif ini muncul 
selain dikarenakan untuk pemenuhan kebutuhan yang sangat beragam, tetapi juga 
untuk mengikuti trend yang berkembang di pasar. Oleh karena itu, para pemasar 
harus dapat memahami keinginan dan kebutuhan konsumen tersebut, serta trend 
yang sedang berlaku agar dapat menciptakan dan mengembangkan strategi 
pemasarannya untuk memenangkan persaingan di pasar. Setiap strategi pemasaran 
yang ditetapkan oleh pemasar akan berpengaruh terhadap perilaku konsumen. 
Menurut (Kotler dan Armstrong: 2008 hal, 203), perilaku konsumen dapat 
dipahami melalui rangsangan pemasaran dan lingkungan yang masuk kesadaran 
pembeli serta karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusannya yang 
kemudian menghasilkan keputusan pembelian tertentu.  
Keputusan pembelian yang dilakukan belum tentu direncanakan, terdapat 
pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying) akibat adanya rangsangan 
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lingkungan belanja. Implikasi dari lingkungan belanja terhadap perilaku 
pembelian mendukung asumsi bahwa jasa layanan fisik menyediakan lingkungan 
yang mempengaruhi perilaku konsumen, dihubungkan dengan karakteristik 
lingkungan konsumsi fisik (Bitner, et.al, dalam Semuel, 2006).  
Gambar 2.1 
Skema Kerangka Pikir 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian, Lokasi dan Waktu Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif/hubungan. 
Penelitian asosiatif merupakan suatu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan antara dua variabel atau lebih. Melalui penelitian ini diharapkan dapat 
diketahui pengaruh kualitas pelayanan, display produk, harga, promosi, dan 
hedonic shopping value terhadap impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang Makassar. 
Adapun lokasi penelitian ini adalah di Jl. Boulevard, kota Makassar 
Sulawesi Selatan. Adapun target waktu penelitian yaitu sekitar tiga bulan dari 
bulan Maret sampai bulan Mei 2017. 
B. Pendekatan Penelitian 
Penelitian merupakan suatu sarana untuk pengembangan dan tidak dapat 
dipisahkan dari ilmu pengetahuan atau sebaliknya. Penelitian pada dasarnya 
merupakan suatu kegiatan untuk memperoleh data/informasi yang sangat berguna 
untuk mengetahui sesuatu, untuk memecahkan persoalan atau untuk 
mengembangkan ilmu pengetahuan.
 
Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya maka, 
pendekatan penelitian yang digunakan  adalah pendekatan penelitian kuantitatif. 
Penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berdasarkan 
pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 
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tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 
bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan.
 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menentukan populasi dan sampel yang dapat digunakan sebagai  sumber 
data. Bila hasil penelitian akan digeneralisasikan (kesimpulan data sampel untuk 
populasi) maka sampel yang digunakan sebagai sumber data harus representatif 
dapat dilakukan dengan cara mengambil sampel dari populasi secara random 
sampai jumlah tertentu. Populasi dalam penelitian ini adalah para pengunjung 
Mall Panakkukang Makassar. 
2. Sampel 
Sampel merupakan bagian atau sejumlah cuplikan tertentu yang diambil 
dari suatu populasi dan diteliti secara rinci. Hal tersebut sejalan dengan apa yang 
dikemukakan oleh Sugiyono (2010) bahwa sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh sebuah populasi. 
Jumlah pengunjung Mall Panakkuakng Makassar adalah tidak terhingga. 
Karena faktor keterbatasan, penelitian ini dilakukan secara sampling. Teknik 
pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Non Probability Sampling 
yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan yang 
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. 
Teknik yang digunakan dalam non probability sampling yaitu teknik Sampling 
Insidental. Sampling Insidental adalah teknik penentuan sampel berdasarkan 
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kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan 
peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 
ditemui cocok sebagai sumber data (dalam hal ini para pengunjung yang pernah 
melakukan aktifitas belanja di Mall Panakkukang Makassar). Jumlah yang 
direncanakan dalam penelitian ini sebanyak 200 orang. Menurut Uma Sekaran 
(2006) dalam bukunya, ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah 
tepat untuk kebanyakan penelitian.  
D. Jenis dan Sumber Data 
Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah : 
1. Data primer 
Data  yang diolah sendiri oleh suatu organisasi atau perorangan langsung 
dari obyeknya. Data primer dari penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang diisi 
oleh responden, meliputi: identitas dan tanggapan responden 
2. Data Sekunder 
Data  yang diperoleh secara tidak langsung atau melalui pihak lain, atau 
laporan historis yang telah di susun dalam arsip yang dipublikasikan atau tidak 
dalam bentuk yang sudah jadi, sudah dikumpulkan dan diolah oleh pihak. Data 
sekunder yang digunakan dalam penelitian ini berupa studi kepustakaan, jurnal, 
literatur-literatur yang berkaitan dengan permasalahan, majalah-majalah 
perekonomian, dan informasi dokumentasi lain yang dapat diambil melalui sistem 
on-line (internet). 
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E. Teknik Pengumpulan Data 
1. Teknik lapangan (fieldresearch) 
Pengumpulan data yang dilakukan secara langsung pada lokasi 
penelitian. Pengumpulan ini dilakukan dengan cara kuesioner yang dibagikan 
kepada responden yang dianggap memenuhi kriteria penelitian. kuesioner 
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya. 
Menurut Arikunto (2002), Angket adalah pernyataan tertulis yang 
digunakan untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti laporan tentang 
pribadi atau hal-hal yang ia ketahui. Di dalam penelitian ini, sesuai dengan 
pemaparan diatas, peneliti mengumpulkan data dengan cara membagikan 
kuesioner/angket tertutup dimana responden hanya memilih jawaban yang sudah 
disediakan. Adapun Skala yang digunakan peneliti didalam instrumen ini adalah 
Skala likert. Skala Likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 
Data diolah dengan menggunakan skala likert dengan jawaban atas 
pertanyaan yaitu skala nilai 1-5. Nilai yang dimaksud adalah skor atas jawaban 
responden, dimana nilai yang digunakan peneliti adalah sebagai berikut: 
1. (STS) = Sangat tidak setuju    skor jawaban 1 
2. (TS) = Tidak setuju    skor jawaban 2 
3. (RR) = Ragu-ragu     skor jawaban 3 
4. (S)  = Setuju     skor jawaban 4 
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5. (SS) = Sangat setuju    skor jawaban 5 
2. Studi Kepustakaan (library research) 
      Kegiatan mengumpulkan bahan-bahan yang berkaitan dengan 
penelitian yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-literatur serta publikasi-
publikasi lain yang layak dijadikan sumber. 
F. Instrumen Penelitian   
  Di dalam penelitian ini, instrument yang digunakan merupakan 
kuesioner/angket yang berisi pertanyaan. Bentuk pertanyaan yang akan digunakan 
adalah pertanyaan tertutup. Pertanyaan tertutup merupakan pertanyaan dimana 
alternatif jawaban responden telah disediakan oleh peneliti. Pertanyaan tertutup 
akan membantu responden untuk menjawab dengan cepat, dan juga memudahkan 
peneliti dalam melakukan analisis data terhadap seluruh angket yang telah 
terkumpul. Kuesioner yang berisi pertanyaaan pada penelitian ini, dibentuk 
berdasarkan indikator dari variabel kualitas pelayanan (X1), Display produk (X2), 
harga (X3) promosi (X4), hedonic shopping value (X5) dan impulse buying (Y) 
seperti yang tertera pada tabel 3.1 dibawah :   
Tabel 3.1 
Instrumen Penelitian 
No Variabel Indikator Skala 
 1 Kualitas 
Pelayanan (X1) 
4. Memberikan informasi yang tepat 
5. Kemudahan mengakses informasi 
6. Kemudahan melakukan transaksi 
Likert 
2 Display 
Produk (X2) 
4. Mudah dilihat letaknya 
5. Produk tersusun menarik 
6. Mudah di peroleh 
Likert 
3 Harga (X3) 
5. Keterjangkaun harga produk 
6. Kesesuaian harga dengan kualitas 
produk 
Likert 
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7. Daya saing harga produk 
8. Kesesuaian harga dengan manfaat 
produk 
4. Promosi (X4) 
1. Periklanan melalui media sosial, 
brosur/catalog. 
2. Diskon harga 
3. Promosi penjualan berupa intensif 
jangka pendek. 
Likert 
5 Hedonic 
Shopping 
Value (X5) 
 
1. Kepuasan berbelanja yaitu kegiatan 
berbelanja merupakan salah satu 
alternatif untuk mengatasi stres, 
untuk mengobati suasana hati yang 
tidak enak 
2. Petualangan berbelanja yaitu 
kegiatan berbelanja merupakan 
sebuah petualangan, dapat 
membangkitkan semangat. 
3. Idea berbelanja yaitu konsumen 
berbelanja untuk mengikuti tren 
model fashion terbaru. 
Likert 
 
6 Impulse 
Buying (Y) 
 
1. Impuls murni yaitu pembelian 
dilakukan murni tanpa rencana 
atau terkesan mendadak. Biasanya 
terjadi setelah melihat barang yang 
dipajang di toko atau tempat 
perbelanjaan. 
2. Impuls pengingat yaitu pembelian 
yang terjadi karena konsumen tiba-
tiba teringat untuk melakukan 
pembelian produk tersebut.  
3. Impuls saran yaitu pembelian 
dilakukan tanpa rencana pada saat 
berbelanja di pusat perbelanjaan. 
Pembeli terpengaruh karena 
diyakinkan oleh penjual atau teman 
pada saat berbelanja. 
 
Likert 
 
G. Validasi dan Rediabilitasi Instrumen 
1. Uji Validitasi 
Uji validasi untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar 
(konstruk) pertanyaan dalam mendefenisikan suatu variabel. Menilai masing-
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masing butir pertanyaan dapat dilihat dari nilai corrected item-total correlation. 
Suatu butir pertanyaan dikatakan valid jika nilai r-hitung yang merupakan nilai 
dari corrected item-total correlation › dari r-tabel yang diperoleh melalui Df 
(Degree of Freedom). Didalam penelitian ini peneliti menguji valid tidaknya 
pertanyaan dengan menggunakan program Komputer Excel Statistic Analysis & 
SPSS. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi responden 
dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk pertanyaan yang 
merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu bentuk kusioner Alat 
ukur yang akan digunakan adalah cronbachalpha melalui program komputer 
Excel Statistic Analysis & SPSS. Reliabilitas suatu konstruk variabel dikatakan 
baik jika memiliki nilai cronbachalpha › 0,60. 
G. Teknik Pengolahan Dan Analisis Data 
Teknik yang digunakan untuk mengelolah data adalah, teknik analisis 
statistik melalui program komputer Excel Statistic Analysis & SPSS. Adapun 
teknik analisis data yang digunakan peneliti adalah sebagai berikut: 
1. Regresi Linear Berganda 
Regresi bertujuan untuk menguji hubugan pengaruh antara satu variabel 
terhadap variabel lain, dengan model persamaan sebagai berikut: 
Y= βo + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + β5X5e 
Keterangan: 
Y = Impulse Buying 
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βo =  Konstanta 
X1 = Kualitas Pelayanan 
X2 = Display Produk 
X3 = Harga 
X4 = Promosi 
X5 = Hedonic Shopping Value 
β1, β2, β3 = Koefisien regresi 
e = error 
2. Uji Asumsi Klasik 
Model analisis linier berganda dapat disebut sebagai model yang baik 
jika model tersebut memenuhi asumsi normalitas data dan terbebas dari 
asumsi-asumsi klasik statistik, baik itu, multikolineritas, Autokorelasi, dan 
heteroskesdastisitas. 
a. Multikolineritas 
Uji multikolineritas diperlukan untuk mengetahui ada tidaknya 
variabel independen yang memiliki kemiripan dengan variabel independen 
lain dalam satu model. Deteksi multikolineritas pada suatu model dapat 
dilihat dari beberapa hal antara lain: 
1. Jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) tidak lebih dari 10 dan nilai 
Tolerance  tidak kurang dari 0,1 maka model dapat dikatakan terbebas 
dari multikolineritas VIF = 1/Tolerance, jika VIF=10 maka 
Tolerance=1/10 = 0,1. Semakin tinggi VIF maka semakin rendah 
Tolerance. 
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2. Jika nilai koefisien korelasi antar masing-masing variabel independen 
kurang dari 0,70  maka model dapat dinyatakan bebas dari asumsi 
klasik multikolineritas. Jika lebih dari 0,70 maka diasumsikan terjadi 
korelasi yang sangat kuat antar variabel indepen sehingga terjadi 
multikolineritas. 
3. Jika  nilai     koefisien   determinan,  baik dilihat  dari     maupun  R-
Square di atas 0,60 namun tidak ada variabel independen yang 
berpengaruh terhadap variabel dependen, maka dinyatakan  model 
terkena multikolineritas. 
b. Heteroskesdastisitas 
Uji heterokedastisitas menguji terjadinya perbedaan variance residual 
suatu periode pengamatan ke periode pengamatan yang lain atau gambaran 
hubungan antara nilai yang diprediksi dengan studentized Delete Residual  
nilai tersebut. Cara memprediksi ada tidaknya heterokedstisitas pada suatu 
model dapat dilihat dari pola gambar Scatterplot Model tersebut. Analisis 
pada gambar Scatterplot  yang menyatakan model regresi linear berganda 
tidak terdapat heterokedastisitas jika : 
1. Titik – titik data menyebar di atas dan di bawah atau disekitar angka 0. 
2. Titik – titik data tidak mengumpul hanya diats atau dibawah saja. 
3. Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang 
melebar kemudian menyempit dan melebar kembali. 
4. Penyebaran titik-titik data sebaiknya tidak berpola. 
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c. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi, variabel terikat, variabel bebas atau keduanya mempunyai distribusi 
yang normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi 
data yang normal atau mendekati normal. Pengujian normalitas dalam 
penelitian ini dilakukan dengan melihat pada bentuk distribusi datanya, yaitu 
pada histogram maupun pada normal probabilityplot. Pada histogram, data 
dikatakan memiliki distribusi yang normal jika data tersebut berbentuk seperti 
lonceng. Sedangkan pada normal probability plot, data dikatakan normal jika 
data tersebut berbentuk seperti lonceng. Sedangkan pada normal probability 
plot, data dikatakan normal jika ada penyebaran titik-titik di sekitar garis 
diagonal dan penyebaranya mengikuti arah garis diagonal. Menyebutkan jika 
data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, 
maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Sedangkan apabila data 
menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis diagonal, 
maka model regresi tidak memenuhi normalitas. 
3. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis yang digunakan adalah uji statistik F-test dan uji statistik t-
test 
a. Uji statistik F 
Uji statistik F digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh 
variabel bebas secara bersama-sama dalam menerangkan variasi variabel 
terikat. Uji F dapat dilakukan dengan melihat nilai signifikasi F pada output 
54 
 
uji ANOVA. Jika nilai signifikansi F   0,05 maka dapat dinyatakan bahwa 
variabel bebas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel 
terikat 
b. Uji statistik t 
Uji statistik t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh 
variabel bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. 
Jika nilai t-hitung  lebih besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa 
variabel bebas secara individual berpengaruh positif terhadap variabel terikat. 
Jika nilai signifikansi t  0,05 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas 
secara individual berpengaruh signifikan terhadap variabel terika t. 
c. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi (R
2
) bertujuan untuk mengetahui seberapa 
besar kemampuan variabel independen menjelaskan varabel dependen. Nilai R 
square dikatakan baik jika diatas 0,5 karena nilai R square berkisar antara 0–1. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Karakteristik Responden 
 
Mall Panakkukang merupakan mal terbesar di Makassar. Mall ini didirikan 
pada tahun 2003 dan selesai pada 2006, dengan lokasi yang strategis di Kawasan 
Panakkukang Mall di sekitar kawasan padat penduduk Panakkukang. Mall ini 
terdiri dari 4 lantai, dan 4 Koridor A,B,C, dan D, dengan penyewa - penyewa yang 
sudah terkenal sebagai perusahaan besar baik skala nasional maupun 
internasional. Mal ini berdampingan dengan Panakkukang Square yang kurang 
lebih 50 meter. Mal ini dalam tahap renovasi dan perombakan besar besaran, 
yakni banyaknya retail yang berkelas masuk, penataan dan perluasan. Mall 
panakukang merupakan Mall yang memiliki pengunjung terbanyak sekitar 15 ribu 
perhari atau bila dikalikan, pertahun bisa melebihi 5 juta orang. Data ini 
menujukkan angka pengunjung tahun 2006, maka terdapat kemungkinansemua 
masyarakat terpesona dan terbius untuk pergi ke Mall sebagai sarana untuk 
berwaktu senggang (Sosiologi di waktu senggang, 2012). Pengunjung yang 
meningkat sejak akhir 2016 sampai awal tahun 2017. Manajemen Panakukang 
Squere mencatat jumlah pengunjung terus meningkat sejak 25 Desember lalu. 
“Pantauan hingga 3 Januari terjadi peningkatan 40% dari hari biasanya (Tribun 
Timur.com, 3 Januari 2017)”. Gambaran objek yang menjadi sampel membantu 
penelitian menjadi lebih mudah. 
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Karakteristik responden berguna untuk menguraikan deskripsi identitas 
responden menurut sampel penelitian yang ditetapkan. Salah satu tujuan dengan 
karakteristik responden adalah memberikan gambaran objek yang menjadi sampel 
dalam penelitian ini. Karakteristik responden dalam penelitian ini kemudian 
dikelompokkan menurut jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan dan 
tingkat pendapatan. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, 
maka akan disajikan tabel mengenai data respoden seperti yang dijelaskan berikut 
ini:  
Penyajian data responden berdasarkan jenis kelamin adalah sebagai 
berikut. 
Tabel 4.1 Usia Responden  
 
Usia Frekuensi Presentase (%) 
< 20 tahun 
21-25 
26-30 
31-40 
> 40 tahun 
14 
64 
35 
33 
27 
32% 
20,5% 
17,5% 
16,5% 
13,5% 
TOTAL 200 100 
Sumber: Data Hasil Penyebaran Kuesioner, 2017 
 
Tabel 4.1 Dari table 4.1 diatas menunjukkan bahwa dari 200 orang yang 
dijadikan sampel dalam penelitian ini, responden yang berumur 21-25 tahun yakni 
sebesar 64 orang atau 20,5%. Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa 
pengunjung yang melakukan aktivitas belanja didominasi oleh remaja, baik itu 
yang masih berstatus pelajar maupun mahasiswa. Kemudian responden yang 
berusia 31 – 40 menjawab dengan jumlah 33 atau 16,5%. Sedangkan responden 
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dengan usia <20 tahun menjawab dengan jumlah 14 atau 32% saja dan responden 
dengan usia >40 tahun menjawan dengan jumlah 27 atau 13,5%. 
 
 
Tabel 4.2 Jenis Kelamin Responden  
 
Jenis kelamin Frekuensi Presntase (%) 
Laki-laki 
Perempuan 
95 
105 
47,5% 
52,5% 
Total 200 100 
Sumber: Data Hasil Penyebaran Kuesioner, 2017 
Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari 200 jenis kelamin hampir seimbang 
yaitu responden yang berjenis laki-laki berjumlah 95 orang atau 47,5% dan 
sisanya 105 orang atau 52,5% yang berjenis kelamin perempuan.  
 
Tabel 4.3 Pendidikan Terakhir Responden  
 
Pendidikan Terakhir 
 
Frekuensi Presentase (%) 
SD 
SMP 
SMA 
DIPLOMA 
SARJANA 
PASCASARJANA 
2 
14 
85 
25 
39 
35 
1% 
7% 
42,5% 
12,5% 
19,5% 
17,5% 
Total 200 100 
Sumber: Data Hasil Penyebaran Kuesioner, 2017 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 200 responden menurut pendidikan 
terakhir terbanyak pada pendidikan SMA yaitu sebanyak 85 dengan presentasi 
42,5% dan pada urutan kedua pada pendidikan sarjana sejumlah 39 atau 19,5%, 
kemudian responden dengan pendidikan Diploma dan pascasarjana masing-
masing dengan jumlah 25 dan 35. Sedangkan dengan jumlah terendah pada 
pendidikan SMP sebanyak 14 orang dengan presentasi 7% dan SD sejumlah 2 
atau 1%. 
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Tabel 4.4 Pekerjaan Responden  
 
Pekerjaan Frekuensi Presentase (%) 
Pelajar 
Mahasiswa 
Pegawai Negeri 
Pegawai Swasta 
Ibu Rumah Tangga 
TNI/POLRI 
Lainya 
40 
13 
53 
32 
10 
11 
18 
20% 
6,5% 
26,5% 
16% 
5% 
5,5% 
9% 
Total 200 100 
Sumber: Data Hasil Penyebaran Kuesioner, 2017 
 
Pada Tabel 4.4 menunjukkan bahwa dari 200 responden menurut 
pekerjaan terbanyak pada pekerjaan pegawai negeri yaitu 53 dengan presentase 
26,5%, urutan kedua pada responden pelajar sejumlah 40 dengan frekuensi 20%, 
kemudian pada responden pegawai swasta dan mahasiswa masing-masing 
menjawab 32 dan 13 dan jumlah terendah pada responden TNI/POLRI dan ibu 
rumah tangga masing-masing sejumlah 11 atau 5,5% dan 10 atau 5% saja. 
 
Tabel 4.5 Tingkat Pendapatan Responden 
 
Tingkat Pendapatan Frekuensi Presntase (%) 
< 1 juta 
1juta- 2 juta 
2juta- 4 juta 
4-6 juta 
6 juta 
17 
25 
68 
50 
40 
8,5% 
12,5% 
34% 
25% 
20% 
Total 200 100 
Sumber: Data Hasil Penyebaran Kuesioner, 2017 
 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa dari 200 responden menurut tingkat 
pendapatan pada pendapatan 2 juta-4 juta yaitu 68 orang dengan presentase 34% , 
kemudian pada responden dengan pendapatan 4-6 juta perbulan menjawab 
sejumlah 50 atau 25%, pada pendapatan 1 - 2 juta dan 6 juta masing-masing 
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menjawab dengan jumlah 25 dan 40. Dan terendah pada tingkat pendapatan 1 juta 
dengan jumlah 17 atau presentase 8,5%. 
 
B. Deskripsi Variabel Penelitian 
 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 200 responden 
pada pengunjung Mall Panakukang di Kota Makassar, melalui penyebaran 
kuesioner, untuk mendapatkan kecendrungan jawaban terhadap masing-masing 
variabel akan didasarkan pada rentang skor jawaban sebagaimana pada lampiran. 
1. Kualitas Pelayanan (X1) 
 
Variabel ini memiliki beberapa aspek seperti (1) Memberikan informasi 
yang tepat (2) Kemudahan mengakses informasi (3) Kemudahan melakukan 
transaksi. Berikut adalah tanggapan responden  dapat dilihat pada Tabel 4.6 yang 
menunjukkan jawaban responden atas seluruh pernyataan tentang  kualitas 
pelayanan sebagai berikut: 
                       Tabel 4.6 Kualitas Pelayanan (X1) 
 
No. Pernyataan 
                     Skor 
Jumlah 
STS TS RR S SS 
1 Memberikan informasi yang tepat 0 3 38 
7
5 
84 200 
2 Kemudahan mengakses informasi 0 12 43 
6
8 
74 200 
3 Kemudahan melakukan transaksi 10 18 47 
5
7 
68 200 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Pada Tabel 4.6 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel kualitas pelayanan dengan 200 
responden. Hal ini terjadi pada seluruh butir menujukkan sebagaian besar 
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responden menjawab sangat setuju, sisanya menjawab positif serta ragu-ragu dan 
jawaban responden sebagian kecil menjawab sangat negatif. 
2. Display Produk (X2) 
Variabel ini memiliki beberapa aspek seperti (1) Mudah dilihat 
letaknya, (2) Produk tersusun menarik dan (3) Mudah diperoleh pada Tabel 4.7 
yang menunjukkan jawaban responden atas seluruh pernyataan tentang Display 
Produk  sebagai berikut: 
 
Tabel 4.7 Display Produk 
 
No. Pernyataan 
Skor 
Jumlah 
STS TS RR S SS 
1 Mudah dilihat letaknya 10 28 45 50 67 200 
2 Produk tersusun menarik 3 12 41 68 74 200 
3 Mudah di peroleh 3 7 28 70 92 200  
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel kualitas pelayanan dengan 200 
responden. Hal ini terjadi pada seluruh butir menunjukkan sebagian besar 
responden menjawab sangat setuju, sisanya menjawab setuju serta ragu-ragu dan 
jawaban responden sebagian kecil menjawab tidak setuju. 
3. Harga (X3) 
 
Variabel ini memiliki beberapa aspek seperti (1) Keterjangkaun harga 
produk, (2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk, (3) Daya saing harga 
produk, (4) Kesesuaian harga dengan manfaat produk. Berikut adalah tanggapan 
responden komitmen afektif dapat dilihat pada Tabel 4.8 yang menunjukkan 
jawaban responden atas seluruh pernyataan tentang  harga sebagai berikut: 
61 
 
Tabel 4.8 Harga (X4) 
No. Pernyataan 
Skor 
Jumlah 
STS TS RR S SS 
1 Keterjangkaun harga produk 0 4 27 74 95 200 
2 Kesesuaian harga dengan kualitas 
produk 
3 12 41 68 74 200 
3 Daya saing harga produk 10 28 45 50 67 200 
4 Kesesuaian harga dengan manfaat 
produk 
3 5 30 70 92 200 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Pada Tabel 4.8 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel kualitas pelayanan dengan 200 
responden. Hal ini terjadi pada seluruh butir menunjukkan sebagaian besar 
responden menjawab sangat setuju, sisanya menjawab setuju serta ragu-ragu dan 
jawaban responden sebagian kecil menjawab tidak setuju. 
4. Promosi (X4) 
Variabel ini memiliki beberapa aspek seperti (1) Periklanan melalui media 
sosial, brosur/catalog, (2) Diskon harga, (3) Promosi penjualan berupa intensif 
jangka pendek. Berikut adalah tanggapan responden komitmen afektif dapat 
dilihat pada Tabel 4.9 yang menunjukkan jawaban responden atas seluruh 
pernyataan tentang  promosi sebagai berikut: 
Tabel 4.9 Promosi (X4) 
 
No. Pernyataan 
Skor 
Jumlah 
STS TS RR S SS 
1 Periklanan melalui media sosial, 
brosur/katalog. 
10 28 45 50 67 200 
2 Diskon harga 3 5 30 70 92 200 
3 Promosi penjualan berupa intensif 
jangka pendek. 
2 7 28 70 93 200 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
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Pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel kualitas pelayanan dengan 200 
responden. Hal ini terjadi pada seluruh butir menujukkan sebagaian besar 
responden menjawab sangat postif, sisanya menjawab positif serta ragu-ragu dan 
jawaban responden sebagian kecil menjawab sangat negatif. 
5. Hedonic Shopping Value (X5) 
Variabel ini memiliki beberapa aspek seperti (1) Kepuasan berbelanja (2) 
Petualangan berbelanja (3) Idea berbelanja. Berikut adalah tanggapan responden 
komitmen afektif dapat dilihat pada Tabel 4.10 yang menunjukkan jawaban 
responden atas seluruh pernyataan tentang  hedonic shopping value sebagai 
berikut: 
Tabel 4.10 Hedonic Shopping Value (X5) 
 
No. Pernyataan 
Skor 
Jumlah 
STS TS RR S SS 
1 Kepuasan berbelanja 0 4 27 74 95 200 
2 Petualangan berbelanja 10 28 45 50 67 200 
3 Idea berbelanja 3 7 28 70 92 200 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Pada Tabel 4.10 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel kualitas pelayanan dengan 200 
responden. Hal ini terjadi pada seluruh butir menunjukkan sebagaian besar 
responden menjawab sangat setuju, sisanya menjawab setuju serta ragu-ragu dan 
jawaban responden sebagian kecil menjawab tidak setuju. 
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6. Impulse Buying (Y) 
Variabel ini memiliki beberapa aspek seperti (1) Impulse murni, (2) 
Impulse pengingat, (3) Impulse saran. Berikut adalah tanggapan responden 
komitmen afektif dapat dilihat pada Tabel 4.11 yang menunjukkan jawaban 
responden atas seluruh pernyataan tentang  impulse buying sebagai berikut: 
Tabel 4.11 Impulse Buying (Y) 
 
No. Pernyataan 
Skor 
Jumlah 
STS TS RR S SS 
1 Impulse murni 0 4 27 74 95 200 
2 Impulse pengingat 3 12 41 68 74 200 
3 Impulse saran 10 28 45 50 67 200 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Pada Tabel 4.11 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel kualitas pelayanan dengan 200 
responden. Hal ini terjadi pada seluruh butir menujukkan sebagaian besar 
responden menjawab sangat setuju, sisanya menjawab setuju serta ragu-ragu dan 
jawaban responden sebagian kecil menjawab tidak setuju. 
C. Analisis dan Olah Statistik 
1) Uji Validitas dan Uji Reabilitas Instrumen  
a. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana alat ukur yang 
digunakan dapat mengukur kejadian/gejala yang akan diukur. Suatu butir 
pernyataan valid jika nilai r-hitung yang merupakan nilai corrected item-total 
correlation> dari r-tabel. Maka Jika r-hitung > dari r-tabel (pada taraf signifikan 
5%) maka pernyataan tersebut dinyatakan valid. Pengujian validitas selengkapnya 
dapat dilihat berikut ini: 
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1) Kualitas Pelayanan 
Tabel 4.12 Hasil Pengujian Validitas Kualitas Pelayanan (X1) 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X1.1 0,704 0,167 Valid 
2 X1.2 0,942 0,167 Valid 
3 X1.3 0,942 0,167 Valid 
4 X1.4 0,828 0,167 Valid 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
Tabel 4.12 menunjukkan seluruh instrument valid digunakan sebagai 
instrument atau pernyataan untuk mengukur variabel yang diteliti. 
2) Display Produk 
Tabel 4.13 Pengujian Validitas Display Produk (X2) 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X2.1 0,735 0,167 Valid 
2 X2.2 0,951 0,167 Valid 
3 X2.3 0,951 0,167 Valid 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
Hasil 4.13 menunjukkan seluruh instrument valid digunakan sebagai 
instrumen atau pernyataan untuk mengukur variabel yang teliti. 
3) Harga 
Tabel 4.14 Pengujian Validitas Harga (X3) 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 Y.1 0,789 0,167 Valid 
2 Y.2 0,934 0,167 Valid 
3 Y.3 0,932 0,167 Valid 
4 Y.4 0,813 0,167 Valid 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
 
Hasil 4.14 menunjukkan seluruh instrument valid digunakan sebagai 
instrument atau pernyataan untuk mengukur variabel yang teliti. 
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4) Promosi 
Tabel 4.15 Pengujian Validitas Promosi (X4) 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X2.1 0,753 0,167 Valid 
2 X2.2 0,702 0,167 Valid 
3 X2.3 0,649 0,167 Valid 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
Hasil 4.15 menunjukkan seluruh instrument valid digunakan sebagai 
instrument atau pernyataan untuk mengukur variabel yang teliti. 
5) Hedonic Shopping Value 
Tabel 4.16 Pengujian Validitas Hedonic Shopping Value (X5) 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X2.1 0,852 0,167 Valid 
2 X2.2 0,772 0,167 Valid 
3 X2.3 0,884 0,167 Valid 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
Hasil 4.16 menunjukkan seluruh instrumen valid digunakan sebagai 
instrument atau pernyataan untuk mengukur variabel yang teliti. 
6) Impulse Buying 
Tabel 4.17 Pengujian Validitas Impulse Buying (Y) 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X2.1 0,884 0,167 Valid 
2 X2.2 0,885 0,167 Valid 
3 X2.3 0,772 0,167 Valid 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
Hasil 4.17 menunjukkan seluruh instrument valid digunakan sebagai 
instrument atau pernyataan untuk mengukur variabel yang teliti. 
 
2)  Uji Reabilitas Instrumen  
Uji realibitas adalah uji yang digunakan untuk mengukur suatu kuesioner 
yang merupakan indikator dari suatu variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel 
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atau handal jika jawaban pertanyaan adalah konsisten dari waktu ke waktu. 
Pengukuran realibitas dalam penelitian ini dilakukan dengan cara One Shot atau  
sekali pengukuran saja. Disini pengukuran hanya sekali dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan peryataan lain atau mengukur realibitas dengan uji statistic 
Cronbach Alpha (Ghozali, 2013:4). Suatu variabel dikatakan realibel jika nilai 
cronbach Alpha > 0,6 (Algifar, 2015:97). Hasil pengujian realibitas untuk masing-
masing variabel diringkas pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.18 Hasil Pengujian Reabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha N of Items  
Kualitas Pelayanan (X1) 0,879 4 
Display Produk (X2) 0,784 3 
Harga (X3) 0,938 4 
Promosi (X4) 0,858 3 
Hedonic Shopping Value (X5) 0,879 3 
Impulse Buying (Y) 0,834 3 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
Hasil uji realibitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
dinyatakan realibel karena telah melewati batas koefisien realibitas (0,60) 
sehingga untuk selanjutnya item-item pada masing-masing konsep variabel 
tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 
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Tabel 4.22 Hasil Pengujian Regresi 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
B Std. Error Beta 
1 
 
 
 
(Constant) 8.903 1.234  
Kualitas Pelayanan (x1) -.177 .052 -.176 
Display  Produk (x2) -.169 .050 -.184 
Harga (x3) .201 .050 .210 
Promosi (x4) .365 .068 .354 
Hedonic Shopping Value (x5) .537 .070 .474 
a. Dependent Variable: Impulse Buying (Y) 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
Dari tabel diatas, hasil perhitungan variabel bebas dapat disusun dalam 
suatu model berikut: Y= a + bX1 + bX 2 + e 
Y  = 8.903 + -0,177 X1 + -0,169 X2+ 0,201 X3 + 0,365 X4+ 0,537 X5 
Keterangan: 
3. Analisis regresi linier berganda 
           Analisis regresi digunakan untuk menguji hipotesis tentang pengaruh secara 
parsial dan secara simultan variabel bebas terhadap variabel terikat. Model 
persamaan regresi yang baik adalah yang memenuhi persyaratan asumsi klasik, 
antara lain semua data berdistribusi normal, model harus bebas dari gejala 
multikolenieritas, terbebas dari autokorelasi dan terbebas dari heterokedasitas. 
Dari analisis sebelumnya membuktikan bahwa penelitian ini sudah dianggap baik.  
           Penelitian ini menggunakan analisis regresi untuk memprediksi seberapa 
jauh perubahan nilai variabel terikat. Adapun hasil dari SPSS 21 yang digunakan 
sebagai analisis adalah sebagai berikut: 
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Y   = Impulse Buying 
X1  =  Kualitas Pelayanan 
X2 =  Display Produk 
X3=  Harga 
X4 =  Promosi 
X5 =  Hedonic Shopping Value 
Hasil dari analisis tersebut dapat diinterprestasikan sebagai berikut: 
a. Nilai konstanta persamaan diatas sebesar 8.903 artinya apabila variabel 
kualitas pelayanan (X1), Display Produk (X2), Harga (X3), Promosi(X4) dan 
Hedonic Shopping Value (X5) sama dengan = 0, maka pengaruhnya terhadap 
impulse buying adalah sebesar 8.903. 
b. X1 (Kualitas Pelayanan) menunjukkan nilai koefisien sebesar -0,177. Hal ini 
menunjukkan bahwa jika terjadi kenaikan pada variabel kualitas layanan 
sebesar 1% maka impulse buying akan mengalami penurunan sebesar 0,177. 
c. X2 (Display Produk) menunjukkan nilai koefisien sebesar -0,169. Hal ini 
menunjukkan bahwa jika terjadi kenaikan pada variabel display produk 
sebesar 1% maka impulse buying akan mengalami penurunan sebesar -0,169. 
d. X3 (Harga) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,201. Hal ini menunjukkan 
bahwa jika terjadi kenaikan pada variabel harga sebesar 1% maka impulse 
buying akan mengalami peningkatan sebesar 0,201. 
e. X4 (Promosi) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,365. Hal ini menunjukkan 
bahwa jika terjadi kenaikan pada variabel promosi sebesar 1% maka impulse 
buying akan mengalami peningkatan sebesar 0,365. 
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f. X5 (Hedonic Shopping Value) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,537. Hal 
ini menunjukkan bahwa jika terjadi kenaikan pada variabel Hedonic Shopping 
Value sebesar 1% maka impulse buying akan mengalami peningkatan sebesar 
0,537. 
4. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Tujuan dilakukanya uji normalitas adalah untuk menguji apakah dalam 
model regresi, residuel memliki distribusi normal. Cara yang dilakukan untuk 
melihat normalitas menggunakan probability plot, dan uji Kolmogorov-smornov 
(K-S). Dalam normal probability plot, jika distribusi data residual normal maka 
garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2018 
Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa titik-titik berada tidak 
jauh dari garis diagonal.Hal ini berarti bahwa model regresi tersebut sudah 
berdistribusi normal. 
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b. Uji autokorelasi 
Uji autokorelasi digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi 
linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan-
kesalahan pengganggu pada periode sebelumnya. 
Tabel 4.19 Hasil Uji Autokorelasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .708
a
 .501 .488 1.9817 1.736 
a. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Display produk, Harga, Promosi, Hedonic Shoping 
Value 
b. Dependent Variable: Impulse buying 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
 
 
 Nilai DW sebesar 1.736 pada tingkat signifikan 0.05, jumlah sampel (n) 
200 dan jumlah variabel independen 5 (K=5), memberikan nilai dU (batas atas) 
1,7519 dan nilai Dl  (batas bawah) 1,8193. Oleh karena itu, nilai DW hitung < dU 
sehingga dapat disimpulkan bahwa terjadi masalah autokorelasi 
c. Uji Multikolinearitas 
Untuk menguji multikolinearitas dengan cara melihat nilai VIF masing-
masing variabel independen, jika nilai VIF < 10, maka dapat disimpulkan data 
bebas dari gejala multikolineraritas. 
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Tabel 4.20 Hasil Uji Multikolinearitas  
Coefficientsa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
Berdasarkan tabel di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa  VIF tidak 
lebih dari 10 dan nilai tolerance tidak kurang dari 0,1. Maka dapat sisimpulkan 
bahwa model regresi linear berganda terbebas dari asumsi klasik dan dapat 
digunakan dalam penelitian. 
d. Uji Heterokedasitas 
Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heterokedasitas. Pada penelitian ini menggunakan uji glejser. Heterokedasitas 
dapat diketahui dari probabilitas signifikannya diatas tingkat kepercayaan 5%. 
Jadi, dapat disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya heterokedasitas. 
Adapun hasil uji heterokedasitas adalah sebagai berikut: 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)    
x1 .928 1.045 
x2 .877 1.140 
x3 .939 1.065 
x4 .598 1.673 
x5 .664 1.506 
a.Dependent 
Variable:y 
Y      
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Gambar 4.21 Heteroskedastisitas 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017     
      
Berdasarkan grafik diatas, hasil analisisnya sebagai berikut: 
 
1. Titik-titik data menyebar di atas dan di bawah atau di sekitar angka 0. 
2. Titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja. 
3. Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang 
melebar kemudian menyempit dan melebar kembali. 
4. Penyebaran titik-titik data tidak berpola. 
  Dari hasil analisis di atas dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
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3) Pengujian Hipotesis 
a. Uji F (Simultan) 
 
          Pengujian Simultan merupakan pengujian secara bersama-sama 
koefisien orientasi kewirausahaan dan inovasi produk terhadap kinerja 
perusauaan. Jika nilai Fhitung  > Ftabel  maka variabel bebas (X) berpengaruh 
terhadap variabel terikat (Y). Jika nilai Fhitung < Ftabel maka variabel bebas (X) 
tidak berpengaruh terhadap variabel terikat (Y). Jika nilai Sig < 0,05 maka 
variabel bebas (X) berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Y). Jika 
nilai Sig.> 0,05 maka variabel bebas (X) tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel terikat (Y). 
 
 
Tabel 4.24 Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 234.594 5 46.919 38.905 .000
b
 
Residual 233.961 194 1.209   
Total 468.555 199    
a. Dependent Variable: Impulse Buying 
b. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan,Display Produk,Harga, Promosi, Hedonic Shoping 
Value. 
  Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
 
Dari uji ANOVA atau uji F di dapat nilai Fhitung  sebesar 38.905 lebih 
besar F tabel yaitu 2,42 atau Fhitung 38.905 dengan  > 2,42. Dengan probabilitas 
0.000. Karena nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05 maka model regresi 
dapat digunakan untuk memprediksi Impulse Buying (Y) dapat dikatakan 5 
variabel bebas kualitas pelayanan (X1), Display Produk (X2), Harga (X3), Promosi 
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(X4) dan Hedonic Impulse Buying (Y) secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
Impulse Buying (Y). 
b. Uji t (Parsial) 
Uji parsial atau disebut juga uji t dalam analisis regresi linear berganda 
bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X) secara parsial (sendiri-
sendiri/masing-masing variabel) berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat 
(Y). Jika nilai thitung  > ttabel maka variabel bebas (X) berpengaruh terhadap variabel 
terikat (Y). Jika nilai thitung < ttabel maka variabel bebas (X) tidak berpengaruh 
terhadap variabel terikat (Y). Jika nilai Sig< 0,05 maka variabel bebas (X) 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Y). Jika nilai Sig> 0,05 maka 
variabel bebas (X) tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Y). 
Nilai ttabel dapat dilihat pada tabel statistik untuk signifikan 0,05 dengan df 
= n-k. Dimana k = jumlah variabel (bebas + terikat) dan n = jumlah 
observasi/sampel pembentuk regresi. Jadi df = 200- 5 = 195. Hasil diperoleh untuk 
ttabel sebesar 0,674. 
Tabel 4.23 Hasil Uji t 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
 
 
 
 
 
 
(Constant) 8.903 1.234  7.125 .000 
Kualitas Pelayanan (x1) -.177 .052 -.176 -3.399 .001 
Display  Produk (x2) -.169 .050 -.184 -3.405 .001 
Harga (x3) .201 .050 .210  4.012 .000 
Promosi (x4) .365 .068 .354 5.387 .000 
Hedonic Shopping Value (x5) .537 .070 .474 7.618 .000 
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a.  Dependent Variable: Impulse Buying (y) 
Sumber: Data diolah (SPSS 21) 
 
Berdasarkan Tabel 4.23 hasil output SPSS di atas kita dapat melihat 
dimana nilai thitung variabel X1 lebih besar dari nilai ttabel (3.399>0,674) dengan 
tingkat signifikan dibawah 0,05 yaitu 0,001, thitung untuk variabel (X2) lebih besar 
dari pada nilai ttabel (3.405>0,674) dengan tingkat kesalahan dibawah 0,05 yaitu 
0,001. variabel (X3) lebih besar dari pada nilai ttabel (4.012>0,674) dengan tingkat 
kesalahan dibawah 0,05 yaitu 0,000 variabel (X4) lebih besar dari pada nilai ttabel 
(5.387>0,674) dengan tingkat kesalahan dibawah 0,05 yaitu 0,000 dan untuk 
variabel (X5) lebih besar dari pada nilai ttabel (7.618>0,674) dengan tingkat 
kesalahan dibawah 0,05 yaitu 0,000. Berdasarkan cara pengambilan keputusan uji 
parsial dalam analisis regresi pada Tabel 4.13  dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Kualitas Pelayanan (X1) secara parsial berpengaruh terhadap Impulse 
Buying (Y). 
2. Display Produk (X2) secara parsial berpengaruh terhadap Impulse Buying 
(Y). 
3. Harga (X3) secara parsial berpengaruh terhadap Impulse Buying (Y). 
4. Promosi (X4) secara parsial berpengaruh terhadap Impulse Buying (Y). 
5. Hedonic Shoping Value (X5) secara parsial berpengaruh terhadap Impulse 
Buying (Y). 
b. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi (R
2
) mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel independen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara 0-1. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-
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variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. 
Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memperediksi variasi variabel 
dependen. 
 
Tabel 4.25 Hasil Penguji Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .708
a
 .501 .488 1.9817 
a. Predictors: (Constant),  Kualitas Pelayanan, Display Produk,  Harga, Promosi, Hedonic 
Shopping Value 
b. Dependent Variabel: Impulse Buying 
  Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
Berdasarkan Tabel 4.25 Besarnya R Square adalah 0,501 , hal ini berarti 
50,1% variabel, sedangkan sisanya (100% -50,1% = 49,9%) dijelaskan oleh 
sebab-sebab yang lain diluar model yang dapat menjelaskan variabel impuls 
buying. 
 
D. Pembahasan  
Berdasarkan hasil analisis di atas, maka dilakukan pembahasan yang 
memberikan beberapa informasi secara rinci tentang hasil penelitian serta 
pengaruh masing-masing variabel terhadap variabel lainnya. Variabel independen 
dalam penelitian ini yaitu kualitas pelayanan (X1), Display Produk (X2), Harga 
(X3), Promosi(X4) dan Hedonic Impulse Buying (X5) sedangkan variabel 
dependennya adalah Impulse Buying (Y). Pengujian hipotesis antar variabel 
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independen dan variabel dependen dilakukan melalui hasil analisis SPSS 21. 
Selanjutnya dilakukan pembahasan terhadap masing-masing hipotesis sebagai 
berikut:  
7. Pengaruh kualitas pelayanan, display produk, harga, promosi, dan 
hedonic shopping value terhadap impulse buying secara simultan pada 
pengunjung Mall Panakkukang 
Berdasarkan hasil output SPSS uji F di dapat nilai Fhitung  sebesar 38.905 
lebih besar Ftabel yaitu 2,42 atau 38.905 > 2,42, dengan probabilitas 0.000. Karena 
nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel dan nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05 
maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi Impulse Buying (Y) 
berdasarkan faktor-faktor yang mempengaruhi dalam penelitian ini yaitu kualitas 
pelayanan (X1), Display Produk (X2), Harga (X3), Promosi (X4) dan Hedonic 
Impulse Buying (Y) yang secara bersama-sama atau secara simultan berpengaruh 
terhadap Impulse Buying (Y). 
Penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang simultan dan 
signifikan antara kualitas pelayanan, display produk, harga, promosi, dan hedonic 
shopping value terhadap impulse buying. Hal ini disebabkan karena semakin baik 
faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian secara tertentu maka akan semakin 
tinggi pula pengunjung Mall Panakukang dalam melakukan pembelian tidak 
terencana atau impulse buying. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian 
Lina Fadliyah (2015), Darmianti Razak (2013) dan Indah Puji Lestari (2014) 
bahwa secara simultan terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi impulse 
buying. 
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Keputusan pembelian yang dilakukan belum tentu direncanakan, terdapat 
pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying) akibat adanya rangsangan 
lingkungan belanja. Implikasi dari lingkungan belanja terhadap perilaku 
pembelian mendukung asumsi bahwa jasa layanan fisik menyediakan lingkungan 
yang mempengaruhi perilaku konsumen, dihubungkan dengan karakteristik 
lingkungan konsumsi fisik (Bitner, et.al, dalam Semuel, 2006) dan non fisik 
(Mowen dan Minor, 2001).  
Hasil dari analisis ini menerima hipotesis H6 bahwa pengaruh kualitas 
pelayanan, display produk, harga, promosi, dan hedonic shopping value 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap impulse buying secara 
simultan pada pengunjung Mall Panakkukang Makassar. 
Perilaku belanja tanpa perencanaan (impulse buying) diwarnai oleh 
dorongan kuat untuk membeli yang muncul secara tiba-tiba dan seringkali sulit 
untuk ditahan, yang dipicu secara spontan pada saat berhadapan dengan produk, 
dan diiringi oleh perasaan menyenangkan serta penuh gairah. Dorongan ini 
berasal dari dua hal yang mempengaruhi impulse buying dalam penelitian ini yaitu 
faktor eksternal dan faktor internal. Faktor eksternal seperti kualitas layanan, 
display produk, harga dan promosi yang berasal dari perilaku produsen/pemilik 
toko terbukti mampu mempengaruhi perilaku pengunjung dalam melakukan 
impulse buying, terutama keterjangkauan harga produk. Hal ini mengisyaratkan 
bahwa harga yang terjangkau di suatu Mall akan sangat mempengaruhi 
pengunjung melakukan impulse buying.  
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Di satu sisi, dorongan yang berasal dari faktor internal yang bersumber 
dari pengunjung itu sendiri yaitu hedonic shopping value, terutama kepuasan 
berbelanja di Mall Panakkukang sangat mempengaruhi perilaku pengunjung 
dalam melakukan impulse buying. Hal ini mengisyaratkan bahwa impulse buying 
akan terjadi dan tindakan itu akan meningkat jika pengunjung merasakan 
kepuasan dalam berbelanja.  
Dalam Q.S Al-Furqon 25/67 : 
                         
Terjemahnya: 
 
67. Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak 
berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-
tengah antara yang demikian.  
 
 Ayat di atas menjelaskan bahwa dalam membelanjakan harta, dilarang 
boros dan berlebihaan dalam melakukan pembelanjaan. Dalam islam, 
pemenuhaan kebutuhaan sama dengan teori maslow yang diawali dari kebutuhaan 
pokok kebutuhaan dasar.  
 
8. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap impulse buying pada 
pengunjung Mall Panakkukang 
Berdasarkan hasil output SPSS nilai thitung variabel X1 lebih besar dari nilai 
ttabel (3.399>0,674) dengan tingkat signifikan dibawah 0,05 yaitu 0,001. Penelitian 
ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara kualitas 
pelayanan, terhadap impulse buying pada pengunjung Mall Panakkukang. Dimana 
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200 responden diantaranya responden menjawab sangat setuju pada variabel 
kualitas pelayanan, terhadap impulse buying pada pengunjung Mall Panakkukang. 
Namun kualitas pelayanan  berpengaruh negatif terhadap impulse buying. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin baik kualitas pelayanan yang dilakukan oleh sebuah 
toko  maka semakin rendah atau sedikit pula pengunjung melakukan impulse 
buying.  
Daya tarik emosional akan produk yang diinginkan sepanjang interaksi 
dengan pelayan toko dapat menstimulasi pembeli-pembeli untuk menerima 
gagasan pembelian tiba-tiba dan pembelian yang tidak diduga-duga selama 
berbelanja (impulse buying). Pelayan toko seringkali mendorong atau meyakinkan 
pelanggan untuk membeli lebih banyak produk dalam toko. Han et al, 1991 (Park 
dan Lennon, 2006) menemukan bahwa impulse buying dipengaruhi oleh kuantitas 
dari interaksi dengan pelayan toko di dalam toko. Namun hasil penelitian ini 
membuktikan bahwa ketika pelayanan yang baik telah dirasakan oleh pengunjung, 
maka mereka cenderung akan merencanakan pembelian mereka kembali ke toko 
tersebut. Keputusan pembelian tidak terencana (impulse buying) ternyata faktor 
kualitas layanan akan menurunkan tingkat keputusan pembelian tersebut.  
Dapat disimpulkan bahwa adanya beberapa faktor yang mempengaruhi 
impulse buying yang menjadikan konsumen melakukan pembelian secara tidak 
sengaja. Pada pengunjung Mall Panakukang di Kota Makassar secara tidak sadar 
pengunjung melakukan pembelian tanpa ada niat melakukan pembelian 
sebelumnya. Keputusan pembelian yang dilakukan belum tentu direncanakan, 
terdapat pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying) akibat adanya 
81 
 
rangsangan kualitas layanan. Implikasi dari kualitas layanan terhadap perilaku 
pembelian mendukung asumsi bahwa jasa layanan mempengaruhi perilaku 
konsumen (Bitner, et.al., dalam Semuel, 2006). Dalam penelitian ini, kualitas 
pelayanan yang dimaksud adalah kemudahan mengakses informasi yang tepat dan 
kemudahan melakukan transaksi. Kemudahan informasi dan transaksi inilah yang 
menyebabkan pengunjung melakukan impulse buying. Menurut Stren (1962) 
impulse buying terjadi ketika konsumen termotivasi untuk membeli produk baru 
tanpa memiliki pengetahuan tentang produk tersebut. 
Hasil dari analisis ini menerima hipotesis H2 bahwa pengaruh kualitas 
pelayanan berpengaruh negatif dan signifikan terhadap terhadap impulse buying 
pada pengunjung Mall Panakkukang Makassar. 
Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian yang dilakukan Darmianti 
Razak (2013) bahwa kualitas layanan mempengaruhi konsumen dalam melakukan 
impulse buying. Hal yang sama terjadi juga pada penelitian Raka Fitri Ayu (2010) 
dan Indah Puji Lestari (2014) bahwa terdapat pengaruh kualitas pelayanan 
terhadap impulse buying. Namun yang membedakan dengan penelitian mereka 
adalah bahwa penelitian ini meskipun membuktikan pengaruh kualitas layanan 
terhadap impulse buying tetapi pengaruhnya negatif. Artinya keputusan impulse 
buying oleh pengunjung Mall Panakkukang Makassar akan menurun frekuensinya 
jika kualitas pelayanan toko semakin baik dirasakan, karena pengunjung terlebih 
dahulu Dalam Q.S Ali Imran 3/159 : 
mudah mendapatkan informasi terkait suatu produk. 
                        
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Terjemahnya: 
159.  Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah Lembut 
terhadap mereka. sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. (Q.S. Ali Imran: 159) 
Ayat tersebut menjelaskan dalam memberikan pelayanan yang baik, 
sebagai pemasar harus bersikap lemah lembut sehingga konsumen tertarik untuk 
melakukan pembelian. 
9. Pengaruh display produk terhadap impulse buying pada pengunjung 
Mall Panakkukang 
Berdasarkan hasil output SPSS nilai thitung untuk variable (X2) lebih 
besar dari pada nilai ttabel (3.405>0,674) dengan tingkat kesalahan dibawah 0,05 
yaitu 0,001. Penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan 
antara display produk terhadap impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang. Dimana 200 responden diantaranya responden menjawab sangat 
setuju pada variabel display produk terhadap impulse buying pada pengunjung 
Mall Panakkukang.  
Semakin baik display produk maka akan mendorong perhatian dan minat 
konsumen pada toko atau barang dan mendorong keinginan membeli melalui 
daya tarik penglihatan langsung. Produk yang mudah dilihat letaknya, tersusun 
menarik dan mudah diperoleh dapat digunakan untuk meningkatkan 
kemungkinan pengunjung mengadakan kontak dengan produk (James et al, tth). 
Di satu sisi, kemudahan pelanggan dalam memperoleh produk yang diinginkan 
oleh pelanggan akan menarik mereka untuk melakukan pembelian (Allan, 2013). 
Hasil penelitian ini menemukan bahwa display produk dapat 
mempengaruhi keputusan impulse buying konsumen, termasuk pada pengunjung 
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Mall Panakukang di Kota Makassar secara tidak sadar melakukan pembelian 
tanpa ada niat melakukan pembelian sebelumnya. Keputusan pembelian yang 
dilakukan belum tentu direncanakan, terdapat pembelian yang tidak direncanakan 
(impulse buying) akibat adanya rangsangan display produk. Implikasi dari display 
produk terhadap perilaku pembelian mendukung asumsi bahwa lingkungan 
produk mempengaruhi perilaku konsumen (Bitner, et.al., dalam Semuel, 2006). 
Hasil dari analisis ini menerima hipotesis H2 bahwa pengaruh display 
produk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap terhadap impulse buying pada 
pengunjung Mall Panakkukang. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Lina Fadliyah (2015), Raka 
Fitri Ayu (2010) dan Indah Puji Lestari (2014) bahwa terdapat pengaruh display 
produk secara  terhadap impulse buying. Namun demikian, penelitian ini berbeda 
dengan penelitian sebelumnya, karena pengaruh display produk terhadap impulse 
buying adalah negatif. Artinya jika suatu produk mudah dilihat letaknya dan 
tersusun dengan rapi serta mudah diperoleh oleh pengunjung Mall Panakkukang, 
maka akan menyebabkan mereka akan melakukan pembelian dengan terencana.  
Hal ini membuktikan bahwa display produk yang baik justru akan mengurangi 
keputusan impulse buying. Hal ini dikarenakan pengunjung telah mengetahui 
tempat dan lokasi produk yang ingin dibeli. 
Teknik penataan produk (display) merupakan cara untuk menyusun dan 
memajang barang dagangan agar menarik minat beli konsumen untuk datang dan 
melakukan pembelian pada produk tersebut. Keindahaan dari tatanan produk 
merupakan seni, keindahaan merupakan ekspresi dan ruh budaya manusia. 
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Menyukai keindahaan manusia memiliki dorongan dan naluri manusia atau fitrah 
yang dianugrahkan Allah kepada hamba-hambanya. 
Dalam Q.S  Qaaf 50/7 : 
                        
 
 
Terjemahnya: 
7.  Dan kami hamparkan bumi itu dan kami letakkan padanya gunung-
gunung yang kokoh dan kami tumbuhkan padanya segala macam tanaman 
yang indah dipandang mata. (Q.S. Qaaf: 7) 
10. Pengaruh harga terhadap impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang. 
Berdasarkan hasil output SPSS nilai thitung variabel (X3) lebih besar dari 
pada nilai ttabel (4.012>0,674) dengan tingkat kesalahan dibawah 0,05 yaitu 
0,000. Penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan 
secara parsial antara harga terhadap impulse buying secara parsial pada 
pengunjung Mall Panakkukang. Dimana 200 responden diantaranya responden 
menjawab sangat setuju pada variabel harga terhadap impulse buying pada pada 
pengunjung Mall Panakkukang.  
Harga salah satu faktor penting konsumen dalam mengambil keputusan 
untuk melakukan transaksi atau tidak. Harga dikatakan mahal, murah atau biasa-
biasa saja dari setiap individu tidaklah harus sama, karena tergantung dari persepsi 
individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan kehidupan dan kondisi individu 
(Darmianti, 2013).  
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Maka dari itu harga menjadi salah satu faktor penunjang yang mendukung 
konsumen melakukan impulse buying. Pembelian yang dilakukan secara tidak 
terencana (impulse buying) terjadi pada pengunjung Mall Panakukang di Kota 
Makassar. 
Hasil dari analisis ini menerima hipotesis H3 bahwa harga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap terhadap impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang. 
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian Darmianti Razak (2013) 
bahwa harga mempengaruhi impulse buying pengunjung Mall Panakkukan 
Makassar. Hasil ini juga membantah Cobb dan Hayer (dalam Semuel, 2006: 102) 
bahwa impulse buying tidak mempertimbangan harga dan kegunaan produk.  
Penelitian ini membuktikan bahwa pengunjung Mall Panakkukang Makassar 
cenderung melakukan impulse buying jika harga di sebuah toko terjangkau, sesuai 
dengan kualitas produk dibanding dengan produk yang sama, serta kemanfaatan 
produk. 
Dalam Q.S Nisa 4/29 : 
                           
                          
Terjemahnya: 
29.  Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu. (Q.S. Nisa: 29). 
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Dalam ayat tersebut menjelaskan memberikan harga yang sepantasnya 
tidak berlebihaan, tidak merugikan konsumen. Dengan harga yang sewajarnya 
produk yang ditawarkan ke konsumen akan menarik minat untuk melakukan 
pembelian. 
 
 
11. Pengaruh promosi terhadap impulse buying pada pengunjung 
Mall Panakkukang 
Berdasarkan hasil output SPSS nilai thitung variabel (X4) lebih besar dari 
pada nilai ttabel (5.387>0,674) dengan tingkat kesalahan dibawah 0,05 yaitu 0,000. 
Penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan secara 
parsial antara promosi terhadap impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang. Dimana 200 responden diantaranya responden menjawab sangat 
setuju pada variabel promosi terhadap impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang. Semakin baik promosi yang dilakukan oleh Mall panakukang maka 
akan semakin meningkat impuls buying yang dilakukan oleh pengunjung. Setiap 
strategi pemasaran yang ditetapkan oleh pemasar akan berpengaruh terhadap 
perilaku konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong (2008: 203), perilaku 
konsumen dapat dipahami melalui rangsangan pemasaran masuk ke kesadaran 
pembeli serta karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusannya yang 
kemudian menghasilkan keputusan pembelian. 
Kegiatan promosi menjadi kegiatan untuk menginformasikan usaha 
seseorang kepada masyarakat (Kotler dan Keller, 2009). Promosi atau persuasi 
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satu arah dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan 
yang menciptakan pertukaran dalam pemasar. Bentuk dan kegiatan dari promosi 
mampu menginformasikan kepada masyarakat yang manfaatnya mampu 
mendorong penjualan (Swastha dan Irawan, 2008). 
Hasil penelitian ini menemukan bahwa pengunjung Mall Panakukang di 
Kota Makassar secara tidak sadar melakukan pembelian tanpa ada niat melakukan 
pembelian sebelumnya. Promosi mengarahkan atau mendorong pengunjung 
melakukan keputusan impulse buying karena periklanan melalui katalog/brosur, 
diskon harga, dan insentif jangka pendek.  
Hasil dari analisis ini menerima hipotesis H4 bahwa promosi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang Makassar. 
Penelitian ini mendukung penelitian Darmianti Razak (2013) bahwa 
promosi mempengaruhi pengunjung Mall Panankkukang Makassar melakukan 
impulse buying. Artinya bahwa semakin gencar iklan melalui katalog/brosur, 
diskon harga dan insentif jangka pendek, maka pengunjung Mall Panakkukang 
Makassar semakin sering melakukan tindakan impulse buying.  
Dalam Q.S Nisa 4/58 : 
                         
                           
Terjemahnya: 
58.  Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada 
yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan 
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hukum di antara manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. 
Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. 
Sesungguhnya Allah adalah Maha mendengar lagi Maha Melihat. 
Maksud dari ayat di atas dijelaskan bahwa sebaik-baiknya pelaku pemasar 
yang memiliki sifat amanah, yang memberikan penjelasan akan suatu produk yang 
sebenar-benarnya.   
 
12. Pengaruh hedonic shopping value terhadap impulse buying 
secara parsial pada pengunjung Mall Panakkukang. 
Berdasarkan hasil output SPSS nilai thitung variabel (X5) lebih besar dari 
pada nilai ttabel (7.618>0,674) dengan tingkat kesalah an dibawah 0,05 yaitu 0,000. 
Penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara 
hedonic shopping value terhadap impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang Makassar. Dimana 200 responden diantaranya responden menjawab 
sangat setuju pada kepuasan berbelanja, ide berbelanja dan petualangan berbelanja 
di Mall Panakukkang Makassar. Hedonic shopping value inilah yang paling 
mempengaruhi impulse buying pengunjung Mall Panakkukang Makassar. 
Pengunjung didorong untuk melakukan pembelian secara Impulsif agar 
dapat memenuhi kebutuhan akan kesenangan, fantasi, serta kepuasan sosial dan 
emosional (Hasuman, 2000 dan Rook, 1987). Peran ini mendukung hubungan 
hedonis dan perilaku pembelian impuls (Park, Eun Joo: 2006). 
Hedonic shopping value berkaitan dengan emosional pengunjung 
sehingga ketika berbelanja mereka benar-benar merasakan sesuatu seperti senang 
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ataupun merasa bahwa berbelanja merupakan suatu petualangan. Efek dari 
konfigurasi ini disebut respon hedonis, sehingga konsumsi hedonis mencakup 
berhubungan dengan panca indera, fantasi, dan emosional yang didorong oleh 
kesenangan mereka (Hirschman dan Holbrook, 1982). 
Dengan adanya kepuasan berbelanja, petualangan berbelanja dan ide 
berbelanja yang mengikuti tren model fashion terbaru, dan untuk melihat produk 
serta inovasi yang baru mendorong terjadinya hedonic shoping value pada 
pengunjung Mall Panakkukang Makassar untuk melakukan impulse buying. 
Pengunjung secara tidak sadar melakukan impulse buying karena dimotivasi oleh 
versi yang baru dari produk dapat mendorong konsumen untuk mendapat 
pengalaman berbelanja secara hedonis (Goldsmith dan Emmery: 1991).  
Hasil dari analisis ini menerima hipotesis H1 bahwa pengaruh hedonic 
shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap impulse 
buying pada pengunjung Mall Panakkukang. Hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian Raka Fitri Ayu (2010) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
hedonic shopping value terhadap impulse buying. Artinya kepuasan berbelanja, 
ide berbelanja dan petualangan berbelanja yang dirasakan pengunjung Mall 
Panakukkang Makassar dapat meningkatkan impulse buying mereka. Seperti 
diketahui hedonic shopping value mengacu pada usaha untuk memperoleh 
kesenangan berbelanja melalui perasaan (Mowen dan Minor, 2001).  
 Dalam Q.S Isroo 4/17 : 
                                  
Terjemahaan :  
90 
 
29.  Dan janganlah kamu jadikan tanganmu terbelenggu pada lehermu dan 
janganlah kamu terlalu mengulurkannya, Karena itu kamu menjadi tercela 
dan menyesal.  jangan kamu terlalu kikir, dan jangan pula terlalu Pemurah. 
 Ayat di atas menjelaskan bahwa dalam membelanjakan harta, dilarang 
boros dan berlebihaan dalam melakukan pembelanjaan. Dalam islam, 
pemenuhaan kebutuhaan sama dengan teori maslow yang diawali dari kebutuhaan 
pokok kebutuhaan dasar.  
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  BAB V 
PENUTUP 
 
a. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan judul 
“Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen melakukan impulse buying 
pada pengunjung Mall Panakukang”. Dengan analisis regresi berganda maka 
kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Faktor kualitas pelayanan, display produk, harga, promosi, dan hedonic 
shopping value secara simultan mempengaruhi impulse buying pada 
pengunjung Mall Panakkukang. Keseluruhan faktor-faktor tersebut 
mempengaruhi impulse buying sebesar 50,1% (R Square)  dan faktor 
hedonic shopping value yang paling mempengaruhi impulse buying pada 
pengunjung Mall Panakkukang Makassar.  
2. Faktor kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap impulse buying. 
3.  Faktor display produk secara parsial berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap impulse buying. 
4. Faktor harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying. 
5. Faktor promosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying. 
6. Faktor hedonic shopping value secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulse buying. 
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b. Implikasi Penelitian 
 
Berdasarkan dari hasil penelitian, variabel kualitas pelayanan, display 
produk, harga, promosi, dan hedonic shopping value merupakan beberapa faktor 
yang penting dalam mempengaruhi impulse buying. Sehingga implikasi pihak 
perusahaan seharusnya lebih memperhatikan pada variabel tersebut. Implikasi 
kebijakan yang mampu membuat konsumen melakukan pembelian secara tertentu  
perlu dilakukan oleh Mall Panakukang di Kota Makassar. 
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Fakultas : Ekonomi dan Bisnis Islam (Universitas Isam Negeri) 
 Sehubung dengan adanya penelitian untuk tugas akhir srata satu (S1) 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan judul “Analisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen melakukan impulse buying pada pengunjung Mall 
Panakkukang” kualitas penelitian ini sangat tergantung dengan isi angket yang 
saudara/i berikan, untuk itu saya mengharapkan mengisi dengan sejujur-jujurnya. 
Atas perhatiannya saya ucapkan terima kasih. 
 
A. Identitas responden  
Berilah tanda (√) yang anda pilih: 
No Idenitas Responden Jawaban 
1. Jenis kelamin Perempuan                  Laki-laki 
2. Usia < 20 tahun                   31 – 40 tahun 
21 – 25 tahun              > 40 tahun 
22 26 – 30 tahun 
3. Pendidikan terakhir SD                                Diploma 
SMP                             Sarjana 
SMA                            ≥ 
Pascasarjana 
4. Pekerjaan  
Pelajar                         Ibu rumah 
tangga 
Mahasiswa                  Wiraswasta   
 
 
Pegawai Negeri           TNI/Polri 
Pegawai swasta            Lainnya... 
 
5.  Tingkat pendapatan < Rp 1 juta                   Rp 4-6 juta 
Rp 1 juta – 2 juta         > Rp 6 juta 
Rp 2 juta – 4 juta 
 
B. Petunjuk Pertanyaan  
Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pilihan anda dengan cara memberikan 
tanda (√) pada kolom yang tersedia Penilaian dapat Anda lakukan berdasarkan 
skala berikut:    
Sangat Setuju (SS)     :   5                      Tidak Setuju                   (TS) :  2   
Setuju                (S)     :   4                      Sangat Tidak Setuju    (STS) :  1   
Kurang Setuju (KS)   :  3   
 
C. DAFTAR: PERTANYAAN KUESIONER PENELITIAN 
No Pertanyaan Skala 
Kualitas Pelayanan (X1) 1 2 3 4 5 
1. Tertarik membeli karena penjelasan 
pelayanan tentang keunggulan dan 
manfaat produk yanga ada 
     
2. Tertarik membeli karena kemudahan 
melakukan transaksi 
     
3. Tertarik membeli karena kesopanan dan 
keramahan pelayan dalam memberikan 
pelayanan kepada konsumen 
     
4. Tertarik membeli karena kemudahan 
mengakses informasi produk yang 
tersedia pada brosur/katalog 
     
Display Produk (X2) 1 2 3 4 5 
1. Tertarik membeli karena produk mudah 
dilihat letaknya 
     
2. Tertarik membeli karena produk 
tersusun menarik 
     
3. Tertarik membeli karena produk mudah 
diperoleh 
     
 
 
Harga (X3) 1 2 3 4 5 
1. Tertarik membeli karena keterjangkauan 
harga produk 
     
2. Tertarik membeli karena kesesuaian 
harga dengan kualitas produk 
     
3. Tertarik membeli karena daya saing 
harga produk 
     
4. Tertarik membeli karena kesesuaian 
harga dengan manfaat produk 
     
Promosi (X4) 1 2 3 4 5 
1. Tertarik membeli karena periklanan 
melalui katalog/brosur 
     
2. Tertarik membeli karena diskon harga      
3 Tertarik membeli karena tambahan 
diskon dalam pembelian jumlah 
terntentu 
     
Hedonic shopping value (X5) 1 2 3 4 5 
1. Berbelanja merupakan salah satu 
alternatif untuk menghilangkan stres 
     
2. Berbelanja dapat membangkitkan 
semangat 
     
3. berbelanja untuk mengikuti tren model 
fashion terbaru 
     
Impulse Buying (Y) 1 2 3 4 5 
1. pembelian secara spontan setelah 
mendapat penjelasan tentang manfaat 
produk 
     
2. Pembelian setelah melihat produk dan 
tata cara pemakaian 
     
3. Pembelian yang dilakukan tanpa 
memikirkan akibatnya atau resiko 
     
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 2 
x1 x2 x3 x4 x5 y 
5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 
5 5 3 4 5 5 4 4 5 5 3 4 5 5 3 4 5 5 4 4 
5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 
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5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 
3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 
4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 
4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 
5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 
5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 
3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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5 5 3 4 4 5 5 4 5 5 3 4 5 5 3 4 5 5 4 4 
5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 
4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 
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Lampiran 3  hasil uji 
Uji validitas 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X1.1 0,704 0,167 Valid 
2 X1.2 0,942 0,167 Valid 
3 X1.3 0,942 0,167 Valid 
4 X1.4 0,828 0,167 Valid 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X2.1 0,735 0,167 Valid 
2 X2.2 0,951 0,167 Valid 
3 X2.3 0,951 0,167 Valid 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 Y.1 0,789 0,167 Valid 
2 Y.2 0,934 0,167 Valid 
3 Y.3 0,932 0,167 Valid 
4 Y.4 0,813 0,167 Valid 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X2.1 0,753 0,167 Valid 
2 X2.2 0,702 0,167 Valid 
3 X2.3 0,649 0,167 Valid 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X2.1 0,852 0,167 Valid 
2 X2.2 0,772 0,167 Valid 
3 X2.3 0,884 0,167 Valid 
 
No Pernyataan r-hitung r-tabel Keterangan 
1 X2.1 0,884 0,167 Valid 
2 X2.2 0,885 0,167 Valid 
3 X2.3 0,772 0,167 Valid 
 
 
 
Uji reabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha N of Items  
Kualitas Pelayanan (X1) 0,879 4 
Display Produk (X2) 0,784 3 
Harga (X3) 0,938 4 
Promosi (X4) 0,858 3 
Hedonic Shopping Value (X5) 0,879 3 
Impulse Buying (Y) 0,834 3 
 
Analisis Regresi berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
B Std. Error Beta 
1 
 
 
 
(Constant) 8.903 1.234  
Kualitas Pelayanan (x1) -.177 .052 -.176 
Display  Produk (x2) -.169 .050 -.184 
Harga (x3) .201 .050 .210 
Promosi (x4) .365 .068 .354 
Hedonic Shopping Value (x5) .537 .070 .474 
a. Dependent Variable: Impulse Buying (Y) 
 
Uji asumsi klasik 
a. Normalitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
b. Autokolerasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .708
a
 .501 .488 1.9817 1.736 
a. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Display produk, Harga, Promosi, Hedonic 
Shoping Value 
b. Dependent Variable: Impulse buying 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 21), 2017 
 
c. Multiklonoritas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)    
x1 .928 1.045 
x2 .877 1.140 
x3 .939 1.065 
x4 .598 1.673 
x5 .664 1.506 
a.Dependent 
Variable:y 
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